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La Camara del Mayorista y Distribuidor de Golosinas, Galletitas y Afines
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‘Con una agenda nacional y a-éti__va, ADGYA |
impulsa cambios clave para fortalecer la
distribucién en todo el pais
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ADGYA:
Liderando el cambio desde
la Union Institucional

La realidad econdmica y social que nos toca vivir nos obliga a repensar el valor de
nuestras instituciones. Hoy, el trabajo de ADGYA va mucho mas alla de una simple
representacion: es la base estratégica desde donde defendemos la rentabilidad y el
futuro de cada uno de nuestros socios. En este escenario, la unidad no es una idea
abstracta, sino la herramienta mas real y potente que tenemos para enfrentar un
mercado que no da tregua y que nos exige respuestas profesionales.

La labor gremial no es algo secundario, es lo que garantiza que nuestras empresas
sigan de pie y puedan crecer. Nuestra gestion se basa en una defensa activa ante las
autoridades, logrando que la voz del distribuidor de base llegue realmente a los lugares
donde se toman las decisiones. Esta fuerza conjunta es la que nos permite gestionar
soluciones y proteger nuestro negocio con firmeza, sabiendo que el mundo cambio y
que las estructuras que nos rigen también tienen que evolucionar. No podemos seguir
trabajando con convenios laborales de otra época o impuestos que frenan la inversion;
por eso, vamos a seguir exigiendo que las leyes se adapten a las necesidades de hoy.

Pero este cambio sdlo tiene sentido si tiene una mirada profundamente federal. Para
ADGYA, el federalismo no es una declaracion de deseos, sino una fuerte conviccion.
Queremos que cada socio, sin importar su ubicacion geografica, sienta que la Asociacion
es su respaldo constante y que su realidad local es parte de nuestra agenda nacional.
Sabemos que asociarse hoy es un verdadero acto de compromiso y vision, defender
nuestros intereses requiere una voz unificada y sdlida, capaz de transformar las
necesidades de cada distribuidor en politicas para todo el sector.

Sdlo participando activamente, desde cada provincia y cada ciudad, vamos a lograr esa
transformacion que nuestro sector necesita para mirar al futuro con éxito. Los invito a
renovar su compromiso con ADGYA y a seguir construyendo este camino juntos.

Gerardo Cima
Presidente de ADGYA
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Somos la entidad que desde

1938 nuclea a los Mayoristas

y Distribuidores de Golosinas,

Galletitas y Productos Afines
de todo el pais, alcanzando a la
totalidad del universo minorista.

Organizamos los siguientes eventos:

Revista ADGYA

Publicacién con notas de interés y actualidad
para el sector.

Un espacio donde los socios pueden difundir
sus actividades, servicios y productos.
Disponible en versiones digital y papel.

Catalogo de Productos

y Servicios ADGYA

Herramienta de consulta indispensable y punto
de referencia para el sector.

Facilita la vinculacion y genera oportunida-
des de negocio entre la industria y la distri-
bucidn en todo el pais. Disponible en formato
digital y papel.

| CENA ANUAL
.~ ADGYN

ZA
S\

Eventos de
Camaraderia

Nuestra Mision

B Promover el crecimiento del sector, inte-
grando a mayoristas, petit mayoristas, distri-
buidores e industrias.

B Fortalecer la coordinacién entre distribuciéon
e industria para mejorar la competitividad
del sector.

B Brindar asesoramiento, apoyo y espacios de
capacitacion orientados al fortalecimiento y
la profesionalizacion del sector.

B Acompafar a nuestros socios en su inte-
raccion con los distintos organismos del
Estado.

ADGYA, puente de conexion entre la

Distribucion y la Industria

Con llegada a socios, distribuidores e
industrias en todo el pais.

-
Catalogo de
Productos y
Servicios

D (+54 1) 4361-8741/ 45 () (+54 9 11) 5339-5502 secretaria@adgya.org.ar
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ADGYA - ALMUERZO DE CAMARADERIA

Fortaleciendo la,
Alilanza Estratégica

para 2026

ADGYA PROYECTA LA PROFUNDIZACION DE
LOS LOGROS DE 2025 Y LA MULTIPLICACION DE
PROYECTOS CLAVE PARA ESTE ANO.

| pasado 27 de noviembre se llevd
E a cabo, en la sede de la Asociacion,

el tradicional Almuerzo de Trabajo
y Camaraderia que convoca a Industrias,
Mayoristas y Distribuidores del sector.
El evento de fin de afo contd con una
nutrida asistencia y se desarrollé en un
marco de cordialidad.

La jornada no solo reafirmé los lazos
de la comunidad, sino que también fun-
cioné como un espacio estratégico para
el establecimiento de nuevos contactos.
Los participantes reconocieron, una vez
mas, a ADGYA como el ambito de repre-
sentacién esencial para el Sector.

pensable apoyo de la industria provee-
dora.

El titular de la Camara enfatizd que el
esfuerzo conjunto fue la clave para su-
perar las metas establecidas y profundi-
zar el vinculo estratégico entre la indus-
tria y el canal de distribucion.

HITOS DE 2025
Entre los logros mas relevantes, Gerar-
do Cima destaco:
* Expogolosinas, Alimentos, Bebidas y
Varios:
Fue reconocida como la muestra
mas importante del pais, logrando un
crecimiento en metros cuadrados de su-

PALABRAS DEL PRESIDENTE: BALANCE Y perficie, nUmero de expositores y, crucialmente, en la can-

VISION 2026 tidad de visitantes profesionales, lo que beneficia directa-
La apertura oficial estuvo a cargo del Sr. Gerardo Cima, mente a la industria.

presidente de la Comision Directiva de ADGYA. Tras dar la * Campaias de Sostenimiento del Consumo:

bienvenida, el directivo presentd un sintético balance de La exitosa realizacion del Mes del Alfajor y el Mes de la Dul-

los logros alcanzados durante 2025, destacando el indis- zura contribuyo a sostener la demanda en un contexto eco-

6 ADGYA



nomico desafiante a través de una importante Estrategia

Digital en redes sociales, acciones en medios y activacio-

nes en via publica. El Presidente resaltd la participacion

de un importante niumero de empresas, y gracias a estas
iniciativas se logrd un alcance significativo, superando los

4 millones de contactos, enriqueciendo toda la cadena de

valor.

* Proyecciones 2026:

Dirigiéndose a los socios y proveedores, Cima agradecid

su apoyo incondicional en un afo complejo. Asimismo,

anuncié importantes novedades para el ejercicio que se
inicia:

* Nuevos Servicios para Socios: Se trabajard para brindar
nuevos y mejores servicios para los socios.

* Exito anticipado de Expogolosinas Alimentos, Bebidas y
Varios 2026: A fines de noviembre, la ocupacion de stands
para esta edicion superaba el 85% del total disponible, lo
gue anticipaba un nuevo récord de éxito.

Finalmente, Gerardo Cima reiteré6 el compromiso de
ADGYA de fortalecer la alianza estratégica entre la industria
y la distribucidon para afrontar los desafios y capitalizar las
oportunidades de 2026.

ENTREGA DE DISTINCION A LA TRAYECTORIA

El socio Daniel Delvento, de Distribuidora Delvento, fue
distinguido con una plagueta en homenaje a los 40 afos de
trayectoria de la firma que conduce, reconocimiento al lugar
relevante que ocupa en la actividad comercial.

ALMUERZO, PRESENTACION DE NUEVOS SOCIOS
Y BRINDIS

El encuentro continudé con un catering criollo, que brindd
una nueva oportunidad para el intercambio entre los comen-
sales de cara al ejercicio préximo a iniciarse.

A los postres, fueron invitados a subir al estrado los mayo-
ristas y distribuidores que se incorporaron a la entidad du-
rante 2025. El listado de los nuevos colegas asociados es el
siguiente:

Bimarti SRL, (Quilmes).

Distribuidora Nopthon SRL, (Lomas del Mirador).
Distribuidora MG, (Bragado).

Distribuidora Maya, (Lavallol).

Distribuidora Masive SRL, (Santiago del Estero)
Distribuidora Demascar, (San Justo).

El Oferton, (Cérdoba).

Delivery SRL, (San Juan).

Siempre Cerca, (Bahia Blanca).

10. Distrisur SRL, (Esquel).

11. Dalpra Cosentino, (Longchamps).

12. Candy Norte SRL, (Tucuman).

13. New Royal SA, (Santa Fe).

14. Distribuidora Entre Rios, (Concepcién del Uruguay).
15. Logismar SRL, (Mar del Plata)

CONOUAWN S

Como cierre del agasajo, el Presidente, acompanado por la
Comision Directiva, invitd a la concurrencia a levantar una copa
de champagne para brindar por un 2026 colmado de bienestar
personal y buenos negocios para todas las empresas.




ADGYA

Asamblea General Ordinaria
y aprobacion de
la Memoria y Balance

TAL COMO LO ESTABLECEN LOS ESTATUTOS DE LA ASOCIACION, EL PASADO
27 DE NOVIEMBRE, A CONTINUACION DEL ALMUERZO, SE LLEVO A CABO
LA ASAMBLEA ANUAL ORDINARIA. ENTRE LOS PRINCIPALES PUNTOS
DEL ORDEN DEL DIiA, SE DESTACO LA RENOVACION PARCIAL DE LAS
AUTORIDADES QUE INTEGRAN LA COMISION DIRECTIVA DE ADGYA.

~

a participar de la Asamblea General Ordinaria y la
puesta a consideracién de la Memoria y Balance co-
rrespondiente al cierre del ultimo ejercicio, el que fue apro-
bado por unanimidad.
Por su parte, durante la Asamblea se procediod a la renova-
cién parcial de la Comisién Directiva, la que quedd consti-
tuida por los miembros que se mencionan a continuacion:

E | encuentro concluyd con la invitacion a los asociados

Presidente: Gerardo Cima
Vicepresidente: Divo Campanini
Secretario: Diego Tedesco
Tesorero: Marcelo Fiasche
Protesorero: Marcelo Carmena

1° Vocal Titular: Daniel Delvento
2° Vocal Titular: Carlos Alberto Castello
1° Vocal Suplente: Carlos Alberto Lara
2° Vocal Suplente: Matias Bazan
1° Revisor de Cuentas: Agustin Vega Lavergne.

s ADGYA
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ENTREVISTA AL PRESIDENTE GERARDO CIMA

Innovacion y Negocios:

ADGYA proyecta un 2026

ara profundizar en este lan-
Pzamiento y en la agenda ins-
titucional del afo, conversa-
mos con Gerardo Cima, presidente
de la Comisién Directiva, y Marisa

Gordon, gerente de Gestiéon de la
Camara.

Revista Adgya:- En un momen-
to que presenta dificultades para
ciertos sectores de la industria y
el comercio, el preanunciado éxito
de la muestra no deja de ser llama-
tivo. éCémo se explica?

Gerardo Cima:- Es cierto que esta
es una coyuntura compleja, pero a
pesar de las dificultades este es un
canal que pone mucha garra en lo
que hace, y la industria, que quie-
re expandir sus negocios hacia el
interior del pais sabe que los dis-
tribuidores mayoristas son sus me-
jores aliados para cumplir con ese
objetivo.

Con respecto al éxito de esta
nueva edicion, la explicacién esta
en el hecho de que la exposicion
constituye una herramienta nece-
saria para impulsar los negocios
del Sector, que es nuestro rol
como cdmara. Este crecimien-

© | ADGYA

de transformacion

para el sector

CON LOS ESPACIOS TOTALMENTE
AGOTADOS Y UNA OFERTA QUE
TRASCIENDE SU RUBRO TRADICIONAL,

EL ENCUENTRO DE NEGOCIOS -
EXPOGOLOSINAS, ALIMENTOS, BEBIDAS Y
VARIOS 2026 ABRIRA EL CALENDARIO DE
ACTIVIDADES DE ADGYA EN MARZO.

“Esa necesidad de abrir

el porfolio ya la habiamos
advertido en reuniones de
la Comisién Directiva hacia
2009 6 2010, y ya en ese
momento decidimos impulsar
nuestra transformacion”.

to es fruto de una planificacién
sostenida y del aprendizaje acu-
mulado en ediciones anteriores,
junto con el trabajo profesional
del equipo de conduccidén de
ADGYA, que ano a aflo incorpora
mejoras para beneficio de todas
las partes. El objetivo es conso-
lidar un verdadero encuentro de
negocios y no una simple exhibi-
cién de productos.

Asi lo han interpretado los exposi-
tores, que ya completaron la tota-
lidad de los espacios disponibles.
A ello se suma el interés manifes-
tado por distribuidores y mayoris-
tas de nuestro pais y del exterior
(sobre todo de paises limitrofes y
de América Latina), quienes ex-
presaron su entusiasmo por tomar
contacto directo con proveedores
actuales y potenciales. También,
confirmaron su participacion en
las rondas de negocios nacionales
e internacionales.

RA.- Al recorrer el listado de em-
presas que han contratado stands,
se nota la presencia de nuevos y
mds expositores sobre todo en
rubros con menor tradicién en el
canal.



“Ahora el distribuidor mayorista
es mas integral y dindmico para
adaptarse a los cambios; se dio cuenta
que puede salir a competir y llegar a
diversos canales, y eso fue advertido

por la industria proveedora”.

GC:- No hace muchos afos, el distri-
buidor de golosinas era estrictamente
golosinero, con el agregado de algu-
nas galletitas y algunas pocas bebidas,
pero no mucho mas. Ahora el distribui-
dor mayorista es mas integral y dina-
mico para adaptarse a los cambios; se
dio cuenta que puede salir a competir
y llegar a diversos canales, y eso fue
advertido por la industria proveedora.
Esa necesidad de abrir el porfolio ya la
habiamos advertido en reuniones de la
Comisién Directiva hacia 2009 6 2010,
y ya en ese momento decidimos impul-
sar nuestra transformacion, y hoy es
una realidad como se ve reflejada en la
Exposicion de este afo.

RA:- éEste afno la muestra tendra lugar
en una nueva sede?

Marisa Gordon:- Si, el 5 y 6 de marzo
venidero se desarrollard en el CEC -
Centro de Convenciones Buenos Aires
-, un espacio que cuenta con todas las
comodidades edilicias, de confort y de
equipamiento para albergar a los expo-
sitores y recibir al publico que visitara
la Exposicion.

RA:- Ademas de la mudanza de sede,
équé otros cambios se han introduci-
do para esta edicién?

GC:- Para ofrecer mas comodidad al
publico visitante, se ha extendido el
horario entre las 12:00 y las 21:00, para
ambos dias, y dado la cantidad y cali-
dad de los stands contratados, se han
incorporado mas facilidades para el ar-
mado y desarme.

Para el segundo dia, se han progra-
mado dos conferencias: una a cargo
de un reconocido analista de merca-
do y consumo, y otra dictada por un
economista. Esta decisiéon responde
al interés de que visitantes y exposi-
tores dediquen la jornada inicial ex-
clusivamente al contacto directo y la
generacion de negocios, para luego
aprovechar estos espacios de forma-
cion donde podran llevarse conoci-
miento, visién estratégica y herra-
mientas de analisis para su gestion
profesional.

RA:- é¢Se han programado rondas de
negocios con visitantes del exterior?

MG:- Si, al momento han confirmado su
participacion compradores de empre-
sas de América Latina para las rondas
de negocios internacionales. No obs-
tante, el interés trasciende la region: ya
se han acreditado compradores prove-
nientes de paises limitrofes y de mer-
cados tan distantes como Tailandia,

quienes vendran especialmente a reco-
rrer la Exposicion en busca de oportu-
nidades comerciales.

RA.- Una vez concluida la muestra,
équé otras actividades incluye la pro-
gramacion de este afo?

GC:- Estan programadas acciones que
se han venido desarrollando en afos
anteriores, que por su efecto positivo
y buenos resultados sobre el consu-
mo cuentan con el acompafamiento
de la industria y los colegas distribui-
dores; esas actividades son el Mes del
Alfajor, a desarrollarse durante mayo,
y el Mes de la Dulzura, a realizarse a
lo largo del mes de julio. En ambos
casos, aio tras afo con la experiencia
recogida introducimos cambios que
mejoran la comunicacion con el pu-
blico consumidor, como por ejemplo
el uso de las redes y la colaboracion
de influencers. No podemos dejar de
mencionar la ya tradicional y tan es-
perada Cena Anual en agosto, y nues-
tro Encuentro de Camaraderia en
diciembre, un momento especial que
los referentes de la Industria y la Dis-
tribucién compartimos cercanos al fin
de cada afo.

ADGYN | 77



iTu Tubo de Sabor Perfecto!
Listos para llevar.

iExplosidon de Fuego!
Para los valientes.




iCOMPARTE EL SABOR
EN FAMILIA!

Con Frito’s, cada momento es una fiesta.




DELVENTO DISTRIBUCIONES

Un impulso que _
comenzo hace cuarenta anos

A LO LARGO DE CUATRO DECADAS, LA FAMILIA DELVENTO CONSTRUYO UN
PROYECTO DE DISTRIBUCION QUE DESDE MERCEDES SE HA EXTENDIDO
SOBRE UNA IMPORTANTE REGION DEL TERRITORIO BONAERENSE.

n 1985, Daniel Delvento comenzd
E un reparto de golosinas con un

furgdn. Algun tiempo después
puso en practica la preventa, como
paso previo al reparto. La evolucién del
negocio - segun recuerda el titular de
la distribuidora -, a causa de las crisis
econdmicas del ochenta y nueve y el
noventa y tres, tuvo que enfrentar se-
rias dificultades, “fueron anos muy du-
ros pero con esfuerzo se siguio adelan-
te gracias al compromiso de todos los
miembros de la familia”.

UN GRUPO CONSOLIDADO

Hoy, con un pequefio equipo de doce
personas, bajo la direcciéon de Daniel
Delvento en el area comercial, Agustin
Delvento en Logistica y Distribucion y
Cecilia Delvento a cargo de la Adminis-
tracion, la distribuidora encara proyec-
tos de crecimiento territorial desde su
origen en Mercedes, provincia de Bue-
nos Aires, donde la empresa posee su
establecimiento, a partir del que distri-
buye en localidades como San Andrés
de Giles, San Antonio de Areco, Nava-
rro, Lobos, Suipacha, Chivilcoy, Braga-
do y 9 de Julio, ademas de abastecer al
comercio minorista de varias pequenas

poblaciones ubicadas en esa importan-
te region agricola-ganadera del Oeste
bonaerense.

Actualmente, el negocio esta enfoca-
do en la comercializacion mayorista de
golosinas, galletitas, bebidas, alimen-
tos en general y varios, con los que se
abastece a los diversos formatos del
comercio minorista: almacenes, kios-
cos, autoservicios, supermercados.

INFRAESTRUCTURA
ACTUALIZADA

En Mercedes (provincia de Buenos
Aires), Distribuidora Delvento cuenta
con un local de venta por autoservi-
cio y un depdsito donde se preparan

los pedidos, para su posterior entrega.
La preventa se realiza por medio de un
plantel de vendedores y también me-
diante el telemarketing.

Acorde con las necesidades ope-
rativas actuales, el area de almacena-
miento y despacho cuenta con el equi-
pamiento fijo y movil para una carga y
descarga dindmica: autoelevador, api-
ladoras eléctricas. Para la distribucion
local y en las poblaciones de la regiéon
la empresa dispone de tres furgones
amplios y un camion, unidades nuevas
de reciente adquisicion. El objetivo es-
tratégico, para 2026, es expandir la co-
bertura sobre nuevas zonas de activi-
dad comercial, para lo que se recurrira
a la tecnologia actualmente disponible.

ADGYA, UN PUNTO DE
ENCUENTRO

Daniel Delvento confiesa que haber
sido elegido por sus colegas primer vo-
cal de ADGYA le posibilitd encontrarse
con amigos de muchos afos en la acti-
vidad, pero al mismo tiempo ser parte
de un espacio donde “adquirir nuevos
conocimientos y sentirme motivado
para aplicar experiencias que muy ge-
nerosamente me aportan”.




cImaginaste como sonaria tu vinilo favorito
en auriculares de ultima generacion?

-

Somos el instrumento para hacer que lo valioso de tu empresa suene attn mejor
i : h

NOSOTROS SI

Tu legado,
nuestra mision

Consultora para
pymes familiares

La esencia de la pyme familiar

Por Tomds Garcia

uando pienso en la pyme familiar, lo

primero que aparece no es el conflic-

to ni la sucesion, sino el trabajo del

fundador y de su familia, porque todo
empieza con alguien que se animd. El funda-
dor es el pionero; el que tuvo la idea inicial,
el impulso, la decisién de arriesgar cuando
no habia garantias. Sin ese primer paso, sin
esa mezcla de coraje y sacrificio, no existiria
la empresa que hoy da empleo, sostiene sue-
fios y abre camino. Ese trabajo inicial no es
un recuerdo romantico, es el cimiento sobre
el que se construye todo lo demas.

La generacion fundadora ya atravesod cri-
sis, ya aprendi6 a negociar, ya entendi6 que
la confianza y la palabra valen tanto como
los numeros. Esa experiencia es un activo
que no aparece en los balances, pero que
puede marcar la diferencia entre prosperar
o naufragar. El desafio para los jovenes que
toman la posta es claro: escuchar, absorber
esa sabiduria y transformarla en innova-
cion. El legado no es un limite, sino la base
que une a quienes comenzaron con quienes
hoy se animan a continuar.

La pyme familiar nace en la cocina de casa,
en las charlas de sobremesa, en las discusio-
nes sobre como pagar las cuentas. Ese ADN
es lo que le da identidad y resiliencia. Por
eso, cuando hablamos de sucesion no habla-

mos solo de cargos y acciones, hablamos de
como mantener viva esa energia, como con-
vertirla en cultura organizacional y como
lograr que los nuevos lideres la proyecten
hacia adelante sin perder la esencia que une
a todas las generaciones.

En este sentido, el acuerdo familiar es la
herramienta que convierte la pasién en es-
trategia. Sin reglas, la empresa es un campo
de batalla; con reglas, pasa a ser en un espa-
cio de confianza donde cada uno sabe cudl
es su rol y hasta donde puede decidir. Ahi
estd el verdadero reto: animarse a poner por
escrito lo que tantas veces se discute en voz
baja, transformar la pasiéon en compromiso y
el compromiso en crecimiento.

El conflicto, de hecho, no desaparece, pero
puede transformarse. Conciliar no es ren-
dirse; es reconocer que cada mirada aporta
y que la diversidad de opiniones puede ser
el motor de nuevas soluciones. El negocio fa-
miliar no sobrevive por conservar lo que ya
existe, lo hace para honrar el esfuerzo inicial
y usarlo como plataforma para el futuro. Ese
es el verdadero legado: un punto de partida
que nunca se agota. Porque la empresa fa-
miliar no puede darse el lujo de estancarse.
Tiene que crecer, trascender, demostrar que
el esfuerzo de una familia es capaz de evolu-
cionar hacia un futuro compartido.

linum.com.ar
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LA GALLETERA ARGENTINA

Compromiso con la industria,
los canales y el consumidor

EN MAR DEL PLATA, LA GALLETERA ARGENTINA SE DESTACA
POR EL IMPULSO COMERCIAL QUE EDUARDO MONTES DE OCA
LE HA IMPRESO A LA DISTRIBUIDORA MAYORISTA.

n 1979, luego de cumplir con
Eel servicio militar, el joven

Eduardo Montes de Oca in-
gresoé en el mundo laboral ejercien-
do diversas actividades, incluyen-
do una estadia en Espana. En 1991,
de regreso en Mar del Plata - su
lugar de origen -, inicid¢ la distri-
buciéon de galletitas, en momentos
en que todavia se comercializaban
en lata, lo que demandaba organi-
zar su retorno desde los puntos de
venta minoritas. Tiempo después,
las latas exhibidoras, debido a su
logistica compleja, fueron reem-
plazadas por las cajas “fresh pack”,
manteniendo la venta del producto
al peso, hasta que la industria deci-
dié introducir el empaquetado, tal
como se distribuyen hasta la fecha.
De esta manera, Eduardo, propie-
tario junto a su esposa de la firma Lo-
gismar SRL, propietaria de La Galletera
Argentina, puede acreditar una variada
y extensa experiencia en el ramo, que
con el correr de los afios diversificd con
el agregado de nuevos rubros, para en-
frentar una creciente competencia de
los distribuidores mayoristas, pero prin-
cipalmente para acompanfar la transfor-
macion de los comercios minoristas y
ofrecer nuevas opciones de negocio a
la industria proveedora.

Hoy, con una trayectoria de 35 anos
en el mercado, la empresa cuenta con
un centro de distribucién a pocos me-
tros del monumento al Gaucho, reco-
nocida referencia por marcar el inicio
de la Ruta Provincial 88, camino que
conecta a Mar del Plata con la ciudad
de Necochea.

Sobre una superficie de 6.900 me-
tros cuadrados, La Galletera Argentina
dispone de las instalaciones adecuadas
para el almacenamiento y la prepara-
cion de los despachos de golosinas,
galletitas, productos de almacén, fiam-
bres, embutidos, snacks, condimentos,
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especias y articulos varios que distribu-
ye en kioscos, almacenes, autoservicios,
supermercados, comercios de proximi-
dad y petit-mayoristas, ademas de po-
seer representaciones y distribuciones
exclusivas de industrias proveedoras.

MAR DEL PLATA, CENTRO DE
OPERACIONES

Desde su centro operativo en la prin-
cipal ciudad balnearia de la Argentina y
a través de una flota de furgones pro-
pios y el servicio de fleteros, las merca-
derias solicitadas por los clientes viajan,
también, hacia localidades de la region
ubicadas en la region sureste de la pro-
vincia de Buenos Aires, incluyendo en
algunos casos puntuales poblaciones a
varios centenares de kildmetros.

Los clientes de La Galletera Argen-
tina, para comprar, disponen de la op-
cién de concurrir al local de la calle So-
lis o bien, ya registrados, comprar por
via telefénica o por internet, en este
ultimo caso haciendo la seleccién de
productos a través del recorrido con
el “carrito” de las categorias ofertadas.

UNA INICIATIVA DE
SERVICIO PARA LA
INDUSTRIA Y LOS CANALES

En 2015, como parte de la es-
trategia de convertir a la empre-
sa en un lider en la distribuciéon
mayorista en la costa atlantica y
su zona de influencia, La Gallete-
ra Argentina organizd la primera
Expo Galletera, en los salones del
Hotel Provincial, con una excelen-
te participacidon de expositores y
publico, en un evento con carac-
teristicas de kermese, con degus-
taciones de producto y sorteos
entre la concurrencia. “Nuestra in-
tencion fue, mediante el marketing
y la promocion, generar un punto
de encuentro entre la industria, sus
productos y los canales de distri-
bucion que atendemos, propician-
do la concrecion de nuevos negocios”,
sefiala Eduardo Montes de Oca.

Luego de un impasse obligado por
la pandemia de Covid, este afilo en de-
pendencias de la Normandina, en Playa
Grande, se reedité el Expo Galletera,
con un resultado todavia mas exitoso
por la cantidad de expositores reuni-
dos y la numerosa concurrencia que
colmo las instalaciones.

RELACION PROVECHOSA

El conductor de la distribuidora re-
cuerda que en un evento organizado
por una empresa proveedora conocid
a Gerardo Cima, presidente de la Co-
mision Directiva de ADGYA, quien lo
invitd a sumarse a la Asociacion, ini-
ciativa que Montes de Oca considera
muy positiva al establecer un punto de
encuentro con colegas y directivos de
las industrias proveedoras, circunstan-
cia que redundara en el desarrollo de
nuevos negocios, al tiempo que facili-
tard el conocimiento de otras ideas y
herramientas para la mejor gestidon de
la empresa.
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DISTRIBUIDORA MAYA

Tres decadas de crecimiento
vy diversificacion en Llavallol

DESDE UN EMPRENDIMIENTO DE CERCANIA EN LLAVALLOL HASTA UN
OPERADOR INTEGRAL CON ALCANCE NACIONAL, DISTRIBUIDORA MAYA
CONSOLIDO UN CAMINO DE CRECIMIENTO APOYADO EN LOGISTICA,

TECNOLOGIA Y UNA FUERTE VOCACION DE SERVICIO.

a historia de Distribui-
Ldora MAYA es el relato

de una constante adap-
tacion. Nacida en 1988 en la
Ciudad de Llavallol, partido de
Lomas de Zamora, la empresa
tuvo un propdsito inicial claro:
“brindarles un servicio a los
vecinos ofreciéndoles fotoco-
pias, jugueteria e insumos de
libreria comercial y escolar”.
Asi lo afirma Mauricio Schiave-
llo, hijo de “la mentora”, Silvia
Pedernera, que combind una
gran experiencia comercial
con la capacidad de observar
su entorno. Al estar rodeados
de gigantes industriales como
Firestone y Danica, la deman-
da mutoé rapidamente. “Las fa-
bricas necesitaban insumos de
alimentos, bebidas y limpieza,
y MAYA respondio ampliando
su espacio y mercaderia”’, re-
lata el empresario. En 2005,
Mauricio y su hermana Yani-
na se incorporaron a la firma
para abrir y desarrollar el canal
de ventas a empresas, etapa
que luego se consolidd con el
aporte de Juan, esposo de Ya-
nina, sumando su experiencia
en gestion administrativa y contable.

UNA EVOLUCION MARCADA
POR EL ENTORNO

Actualmente, la empresa se asienta
sobre dos pilares fundamentales que
equilibran la tradicién y la modernidad.
Por un lado, en local tradicional de ven-
ta al publico minorista con exhibicion
de mas de 500 metros cuadrados para
la comercializacion de articulos de li-
breria, oficina, artistica, papeleria. Por
el otro, un moderno centro de opera-
ciones de mas de 6.000 metros cua-
drados, centrado en la venta WEB con

24 | ADGYRA

la gestidon de pedidos. Mauricio deta-
lla: “Hoy nos enorgullecemos de estar
entre los mds destacados proveedores
integrales de insumos para empresas
privadas y estatales, eventos, sindica-
tos, petit mayoristas, comercios de cer-
cania, etc. con los rubros de papeleria,
tecnologia, higiene y limpieza, alimen-
tos comestibles, electrodomésticos,
bazar, muebles, regaleria, cajas de na-
vidad, entre otros”.

CAPACIDAD OPERATIVA Y
ALCANCE NACIONAL
El corazéon de MAYA late a través

de su logistica. Con una flota
propia de mas de 15 vehicu-
los entre camionetas y camio-
nes, la distribuidora garantiza
entregas eficientes en todo
el AMBA, mientras que utiliza
contratos tercerizados para
llegar al resto del pais. Este
despliegue es posible gracias a
un equipo humano comprome-
tido que es el orgullo de la di-
reccion. Segun destaca Mauri-
cio Schiavello, cuentan con un
plantel de “mds de 70 colabo-
radores, que todas las mananas
dan el 110% para la satisfaccion
del cliente”. Ese esfuerzo se
traduce en una cartera envidia-
ble que supera los 9.000 clien-
tes activos, quienes valoran el
asesoramiento personalizado
y la empatia en el proceso de
compra.

PROYECTOS DE
EXPANSION Y REDES
DE VALOR

A pesar de los desafios,
como la pandemia que los obli-
g6 a ampliar lineas de negocio
para salir “airosos gracias al
trabajo y fuerza de voluntad de
todos”, la empresa no detiene su mar-
cha. En el corto plazo, proyectan am-
pliar su sector de warehouse con 1.500
metros cuadrados adicionales para
lanzar una nueva linea de venta direc-
ta. Este espiritu de mejora constante
los llevd a asociarse recientemente a
ADGYA, buscando “generar buenas
relaciones y contactos a largo plazo”
con proveedores y colegas del sector.
Con una oferta que combina productos
nacionales e importados premium, Dis-
tribuidora MAYA se proyecta al futuro
como un referente de eficiencia y cali-
dez comercial.
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DISTRIBUIDORA MG

De la ruta al _
exito mayorista

LA HISTORIA DE DISTRIBUIDORA MG REFLEJA COMO LA
CERCANIA, LA CONSTANCIA Y LA REINVERSION PUEDEN
TRANSFORMAR UNA NECESIDAD EN UN PROYECTO
MAYORISTA SOLIDO EN EL INTERIOR DEL PAIS.

n el kildbmetro 200
de la Ruta 5, en la
ciudad de Bragado,

se encuentra la Distribui-
dora MG, un proyecto que
nacié de la necesidad de
reinventarse. Su fundador,
Claudio Mel, era transpor-
tista y buscaba una ac-
tividad complementaria
para paliar los altibajos
del sector. La chispa sur-
gié en diciembre de 2013,
casi por azar, tras leer una
publicidad de gaseosas
en el diario. Sin expe-
riencia previa, se lanzé a
un terreno desconocido:
“Empezamos de cero, yo
no tenia idea de lo que era
la venta mayorista”, reco-
noce. Los inicios fueron el
reflejo del esfuerzo com-
partido: mientras su es-
posa recorria las calles en
moto anotando pedidos
en una libreta, Claudio se
encargaba de la logistica
en su camion durante sus
dias francos.

INFRAESTRUCTURA Y CERCANIA
EN EL INTERIOR

Hoy, esa “libretita” se ha transforma-
do en una organizacién consolidada,
con 10 colaboradores y una capacidad
operativa en constante expansién. En
agosto pasado, MG dio un paso clave
al inaugurar un autoservicio mayorista
de 600 metros cuadrados con estacio-
namiento propio. El objetivo es brindar
agilidad a los comerciantes locales: “La
idea es que los duenos de kioscos o
despensas que no pueden esperar a la
visita semanal de la distribuidora pue-
dan ir alli @ reponer stock por bulto”,
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explica Mel. Esta unidad de negocios
convive con una logistica que ya cu-
bre 100 kildmetros a la redonda, alcan-
zando ciudades como Chivilcoy, 9 de
Julio y Junin, mediante una flota que
combina vehiculos propios y servicios
tercerizados.

EL VALOR DEL VINCULO Y EL
POTENCIAL DE LAS GONDOLAS
Pese al crecimiento, Claudio Mel
mantiene una filosofia de cercania,
encargando personalmente la primera
entrega a los clientes nuevos, especial-
mente en los supermercados de origen
chino. “Considero que genera un vin-
culo de confianza. Al conocerme cara

a cara, después respon-
den con mdas seguridad a
las ofertas que les envio”,
asegura el emprendedor.
Esta relacién directa le
ha permitido ajustar un
catdlogo que comenzod
con bebidas y mutd hacia
productos de almacén. En
esa evolucion, descubrid
el segmento estrella: las
galletitas. Para Mel, este
rubro ha sido una revela-
cion, calificandolo como
“impresionante por la va-
riedad y el volumen de
venta que genera”.

ALIANZAS
ESTRATEGICAS Y
VISION DE FUTURO

El horizonte de Distri-
buidora MG estd puesto
en la profesionalizacién y
el crecimiento tecnoldgi-
co. Entre sus proyectos a
mediano plazo destaca la
apertura de una sucursal
en Junin, un punto estra-
tégico para la logistica, y el desarrollo
de una plataforma web con carrito de
compras para automatizar la toma de
pedidos. Ademas, el objetivo es conso-
lidar vinculos directos con fabricas de
productos de alta rotacion, fortalecien-
do la propuesta comercial. En este ca-
mino, el respaldo de la Cadmara ha sido
fundamental durante sus dos afios de
participacion: “Me permitio establecer
contactos directos con fabricas y ge-
nerar vinculos con personas del sec-
tor que siempre estan predispuestas a
aconsejar”’, concluye Mel, reafirmando
que el éxito de esta empresa netamen-
te familiar reside en la unién y la vision
compartida.
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GUIALEMAR SRL

Trayectoria, o
iInhovacion y
estrategia

CON MAS DE DOS DECADAS DE HISTORIA, LA EMPRESA FAMILIAR SE
CONSOLIDO COMO UN REFERENTE DEL MERCADO GOLOSINERO ARGENTINO,
COMBINANDO PRODUCCION PROPIA Y ALIANZAS INTERNACIONALES. CON
UN PORTAFOLIO EN EXPANSION, NUEVAS TECNOLOGIAS Y UNA FUERTE
PRESENCIA EN EXPOGOLOSINAS, ALIMENTOS, BEBIDAS Y VARIOS 2026, LA
EMPRESA PROYECTA UN CRECIMIENTO SOSTENIDO MIENTRAS AFIANZA SU
RELACION CON CLIENTES DE TODO EL PAIS.

undada en 1999 en Buenos Aires
F por Alejandro y Ricardo Estévez,

Guialemar SRL nacié en un con-
texto socioeconémico complejo, en
el que la crisis representd una opor-
tunidad que, efectivamente, supieron
aprovechar. Tras la quiebra de su em-
presa familiar dedicada a panificados
(Nevares), su primer paso fue la distri-
bucidon de galletitas dulces Itamaraty.
Rapidamente, consolido alianzas estra-
tégicas con empresas internacionales
como Embaré Industrias Alimenticias
SA, Docile Alimentos Ltda y Florestal
Alimentos SA, lo que impulsd un creci-
miento sostenido durante sus primeros
anos. Para 2010 ya era una de las tres
principales importadoras de golosinas
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de la Argentina, reconocida por su al-
cance nacional, su profesionalismo y su
capacidad de promover y posicionar
marcas internacionales en un mercado
altamente competitivo.

El ano 2014 marcd un antes y un des-
pués: la empresa decidioé dar el salto a
la produccién propia y lanzd sus prime-
ras lineas de productos propios -MAG
Jr., caramelo liquido, y Kroomy, cre-
ma a base de cacao-. Solo un aflo mas
tarde concretd lo que seria su mayor
hito industrial, convertirse en el primer
fabricante argentino de malvaviscos
(marshmallows), bajo la marca Buffys,
hoy lider en su categoria.

En 2023 sumod otro capitulo clave,
con una fuerte apuesta a tecnologia:

incorporaron una maquina de origen
chino que permitid el lanzamiento
de su linea propia de chocolates, con
productos como Buffys Gol y Jun-
gle, orientados al consumo masivo y
a propuestas novedosas dentro del
segmento.

Actualmente, la compafiia mantiene un
crecimiento constante, con una gran
infraestructura en el Parque Industrial
de Pilar, donde se encuentra la planta
de produccidén y un centro logistico
propio, con mas de 100 empleados, vy
con presencia nacional con 25 vende-
dores distribuidos en todo el pais.

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS,
ESTRATEGIA Y PROXIMOS
LANZAMIENTOS

La propuesta de Guialemar combina
marcas propias, productos importa-
dos y una estrategia de innovacion
constante. Sus lineas de elaboracion
nacional incorporan de manera perma-
nente mejoras estéticas, funcionales y
estacionales. La busqueda de propues-
tas novedosas es, sin dudas, un sello
distintivo de la empresa. Entre sus ul-
timos desarrollos se destacan Buffys
Gol, un malvavisco bafado en choco-
late pensado para bebidas calientes,
nuevas presentaciones de Kroomy con
formatos renovados y ampliaciones
de la linea MAG Jr. “Siempre estamos
trabajando para darle mayor diversifi-
cacion a la categoria”, comentd Marina
Estévez, gerente de marketing e inte-
grante de la segunda generacién fami-
liar dentro de la empresa. “Cambiamos
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la matriz de una maquina para ofrecer
diferentes presentaciones, probamos
sabores nuevos. Para el mundial, por
ejemplo, tenemos pensados varios re-
lanzamientos en este sentido”, afirmo.

En el ambito de la importacion, la em-
presa continla expandiendo su por-
tafolio con marcas de Holanda, China,
Brasil y Ecuador, como Docile, Candy
Toy, Florestal, Zed Candy, Confiteca,
Baston y Toffano. Y, recientemente,
realizé una apuesta fuerte a la innova-
cién con la incorporacion de la linea de
gomitas 4D de Amos, marca lider en

Estados Unidos. Estas golosinas ofre-
cen una experiencia interactiva en la
que el consumidor puede jugar y cons-
truir figuras con las gomitas, que estan
elaboradas en base a jugos y frutas na-
turales, lo que supone un enfoque dife-
rencial frente a la categoria tradicional
en Argentina.

Por otro lado, siguiendo una estra-
tegia de diversificacion inteligente,
Guialemar incorpord nuevas lineas de
productos por fuera del rubro golosi-
nero, como repelentes, pinturas en ae-
rosol y papeles tissue, lo que permite

optimizar su red comercial, sin perder
el foco en la categoria central. “Nues-
tro expertise son las golosinas, pero
el contexto nos exige ser flexibles y
acompanar las necesidades de nues-
tros clientes”, explicod Estévez. Y asegu-
ré que su estrategia de mediano plazo
es clara: fortalecer el posicionamiento,
ampliar la penetracidon en puntos de
venta, recuperar clientes inactivos, me-
jorar el mix de productos y sostener la
rentabilidad sin perder espacio para la
innovacion.

Otro foco estratégico de la empresa
es su participaciéon anual en Expogo-
losinas, Alimentos, Bebidas y Varios.
Para Guialemar, la expo es un espacio
valioso de encuentro con clientes -es-
pecialmente los del interior del pais-y
una oportunidad para presentar lanza-
mientos, generar vinculos comercia-
les y sumar visibilidad. “Nos permite
fortalecer nuestro posicionamiento y
acompanar a quienes apuestan por
nuestros productos. Es un espacio
de encuentro, de oportunidades y de
construccion conjunta”, comentd la
representante de la empresa, que in-
dicd que cada edicidn implica un tra-
bajo exhaustivo de planificacion entre
marketing, el drea comercial y la direc-
cion: disefio del stand, estrategia de
comunicacion, seleccion de produc-
tos destacados y acciones especificas
para captar nuevos clientes y reforzar
alianzas ya existentes.
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Las claves que definiran
a las marcas detfuturo

EL INFORME MARKETING TREI\éQ.bZG DE KANTAR ANTICIPA UN ESCENARIO EN EL QUE
LA IASE CONVIWN NUEVO EENGUAJE Y OBLIGAMA,LAS MARCAS A COMBINAR
INNOVACIOMEWA ¥_CONEXION§.,UMANA PARA SEGUIR SIENDO RELEVANTES.

2025 ha ensefado a la industria nuevos fundamentos tecno-
l6gicos, demostrando que tecnologias como la |A generativa
pueden ayudar a los profesionales del marketing a enten-
der mejor a las personas y tomar decisiones mas inteligentes
para impulsar el crecimiento y el valor de sus marcas.

Las tendencias que daran forma al marketing en 2026:

1. Agentes de cambio: de la atencidn a la intencién

Los asistentes de compra basados en IA comienzan a influir
directamente en las decisiones de consumo. Las marcas de-
beran aprender a interactuar con estos “consumidores no
humanos”, sin descuidar la comunicacion con las personas a
través de los canales tradicionales.

2. Creacién de marca con IA: conexiéon humana a través de
la seleccién automatica

La visibilidad de marca dependerd, en gran parte, de estar
presente en los contenidos que nutren a los modelos de IA.
La Optimizacion para Motores Generativos (GEO) sera clave
para que las marcas formen parte de las recomendaciones
automatizadas.

3. Datos sintéticos, informacion real

La IA permitird ampliar y simular audiencias para una mejor
planificacion, siempre que los datos sean de calidad. Tecno-
logias como los gemelos digitales y la integracion de texto,
VOz e imagen exigiran capacidades soélidas y marcos de pro-
teccioén confiables.

4. De la optimizacidn creativa a la inteligencia creativa

El foco dejara de estar en producir mas piezas para centrarse
en decisiones creativas mas inteligentes. La calidad de los
datos y la combinacién entre |IA y criterio humano seran de-
terminantes para impulsar la efectividad de marca.

5. La cultura del capricho: disfrutar cada dia

Los pequefios placeres ganan protagonismo en un contexto
de incertidumbre. Las marcas que logren generar momentos
de disfrute cotidiano conectardn mejor con consumidores
que priorizan la gratificacion inmediata.
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6. Explorar para acelerar: la innovaciéon como motor de
crecimiento

La innovacion seguird siendo un diferencial competitivo,
pero solo para aquellas marcas dispuestas a asumir riesgos
de forma inteligente. La cultura innovadora debera estar li-
derada por la marca y no Unicamente por la tecnologia.

7. Marcas en la encrucijada: inclusién auténtica que impul-
sa el crecimiento

La diversidad y la inclusiéon dejan de ser un mensaje para
convertirse en una practica real. Las marcas que actien con
coherencia y representacion genuina fortaleceran su vinculo
con audiencias cada vez mas diversas.

8. Retail Media Networks: liberar el potencial mediatico
del retailer

Las RMN se consolidan como un canal clave para llegar al
consumidor en el punto de decision. La colaboracion entre
marcas y retailers, junto con la integracién de datos, sera
central para maximizar resultados.

9. Los creadores y su lugar en la estrategia de marca

El crecimiento de la inversion en creadores de contenido exi-
gird demostrar impacto real. El desafio serd pasar de accio-
nes aisladas a plataformas creativas de largo plazo, alineadas
con la identidad de marca.

10. Microcomunidades: el nuevo motor del marketing en
redes sociales

Frente a la saturacion de contenidos, las microcomunidades
ganan relevancia. La autenticidad, el valor compartido y la
participacion genuina seran mas efectivos que el alcance
masivo.

El éxito de las marcas en 2026 se construira sobre una base de
datos responsables, innovacion constante y experimentacion
inteligente. Aquellas que logren integrar tecnologia, creativi-
dad e inclusion, sin perder su identidad, estaran mejor pre-
paradas para crecer en un entorno cada vez mas desafiante.

Fuente: Marketing Trends 2026 de Kantar.
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LOGISTICA

EL TRANSPORTE AUTOMOTOR DE MERCADERIAS, EN LOS TRASLADOS DE LA INDUSTRIA
Y LA DISTRIBUCION, ATRAVIESA UN PERIODO DE DIFICULTADES A CAUSA DE LOS COSTOS

distribucion ofrece, en estos momentos, tanto para la

industria como para el comercio, un panorama comple-
jo por varios factores, principalmente por los costos operati-
vos y el estado de la infraestructura camineraalolargoy alo
ancho del territorio nacional.

E | transporte, factor clave para el aprovisionamiento y la

COSTOS

En diciembre, Ultimo mes de 2025, el indice de Costos de
Transporte (ICT) volvid a registrar un aumento significativo, con
una suba mensual del 2,3%, y cerrd el pasado ailo con un incre-
mento acumulado de 37%, resultado que superd el nivel de in-
flacion minorista en por lo menos 5 puntos, segun se desprende
de la cifra de 2,8% comunicada por el INDEC, en enero de 2026.

Aungue el aumento de diciembre fue menor al de los me-
ses previos, confirmod la tendencia de aceleracion que los
costos del sector mostraron desde la segunda mitad de
2025, impulsados principalmente por el combustible.

Luego de transcurrir un primer semestre con ajustes mo-
derados, el ICT comenzd a aumentar a partir de mediados de
afo, cuando en julio marcd un pico del 4%. Luego siguieron
aumentos del 3,5% en agosto, 2,9% en septiembre, 3,3% en
octubre y 2,6% en noviembre.

En el ultimo mes del pasado ano volvidé a destacarse el
combustible, ya que el gasoil, tuvo un alza del 4,4%, luego
del incremento récord de noviembre (7,3%).

Un informe periddico, que elabora y publica el Departa-
mento de Estudios Econdmicos y Costos de la Federacion
Argentina de Entidades Empresarias del Autotransporte de
Cargas (FADEEAC) - entidad que reune a las cdmaras em-
presarias del rubro de todo el pais - y que, auditado por la
Universidad de Buenos Aires, proporciona el relevamiento de
la evolucién de 11 rubros clave que inciden directamente en
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CRECIENTES Y LA EXISTENCIA DE UNA INFRAESTRUCTURA CAMINERA EN ESTADO DEFICIENTE.

los costos de las empresas de transporte de cargas y de los
dadores de carga de todo el pais y constituye, ademas una
referencia central para la fijacidon y actualizacion de tarifas
del sector de transporte por carretera.

EL COMBUSTIBLE, EN SUBA CONSTANTE

El combustible volvié a liderar las subas en diciembre: el
gasoil aumentdé 4,4% mensual, tanto en el segmento minoris-
ta como mayorista. De ese modo, acumuld un alza del 45%
en 2025 (31% se concentrd en los Ultimos seis meses del ano)
con lo que consolidd una trayectoria alcista iniciada en junio.
Y lo mismo sucede con los lubricantes, que registraron un
incremento del 3,5%, durante el mismo mes.

Cabe destacar que, pese a esta aceleracion, sigue sin apli-
carse de manera plena la actualizacion de los impuestos a los
combustibles, seguin lo dispuesto por los decretos 840/25 y
929/25. Este mecanismo de diferimiento, iniciado en mayo de
2024, ya supera los 12 meses y se extenderd por lo menos hasta
principios del nuevo afo. En caso de determinarse su aplica-
cion plena, el costo del combustible sufrird un mayor aumento.

OTROS COSTOS

El rubro correspondiente a choferes registré un incremen-
to del 2,47% a partir de la vigencia de la cuarta cuota del
Convenio Colectivo 40/89, el cual contempla actualizaciones
mensuales entre septiembre de 2025 y febrero de 2026.

Este ajuste también impactd en rubros asociados como
Reparaciones (+1,76%), en un contexto de marcado deterioro
de la infraestructura vial, y Gastos Generales (+2,13%).

Otros incrementos, aunque mas moderados, fueron Seguros
(+1,04%), Material Rodante (+0,35%) y Peajes (+0,23%). En tan-
to, no se registraron variaciones en Neumaticos ni en Paten-
tes, mientras que el Costo Financiero volvié a mostrar una baja
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(-3,71%), explicada por la reduccion de las tasas de interés.

El transporte de cargas tuvo, en el pasado ano, una reac-
tivacion limitada, concentrada en algunos segmentos de la
actividad, luego del escenario recesivo de 2024. El cierre del
afo encontrod al sector operando en una coyuntura compleja,
con costos en fuerte aceleracion -especialmente el combus-
tible-, una economia real desacelerada y una infraestructura
que muestra un deterioro creciente.

INFRAESTRUCTURA DETERIORADA

En lo que parece ser una politica econdmica que llegd para
guedarse, uno de los aspectos que afecta al transporte por
carretera es el casi nulo aporte de los fondos del Estado Na-
cional para la reparacidon y mantenimiento efectivo del con-
junto de la red caminera argentina.

Segun sefalan los trabajadores de Vialidad Nacional,
las rutas nacionales se encuentran en estado de creciente
deterioro y no vacilan al calificarlo de “catastréfico”, debido
a que durante el ano anterior el Gobierno subejecuto el pre-
supuesto del area, circunstancia que impacta directamente
en el mantenimiento de los caminos.

Con respecto a esta politica instalada por las autoridades,
en su mas reciente informe, el CEPA (Centro de Economia
Politica Argentina), remarcd que el Gobierno dejd sin eje-
cutar una parte significativa del presupuesto en areas estra-
tégicas, como el mantenimiento vial. En ese sentido sefald
que respecto al 2023, en 2025 la Direccion Nacional de Via-
lidad sufrié una caida en ejecucion del 72%.

En transporte y obra publica, la ejecucidon es muy baja, con
caidas que van del 74% al 100%. Los mayores retrocesos se
observan en Infraestructura en Municipios (-100%), Rutas
Nuevas y Obras de Pavimentacion (-98%), Construccion de
Tuneles y Puentes Grandes (-95%), Obras Viales fuera de
la Red Vial Nacional (-95,2%), Desarrollo de Obra Publica
(-93,5%), Desarrollo de la Cuenca Matanza-Riachuelo (-92%)
vy Rutas Seguras (-89%)”, sefald el informe del mencionado
centro de estudios econémicos.

Es un hecho que las rutas en mal estado aumentan los si-
niestros viales y los costos en el transporte de insumos para
la produccién y el consumo. Como ejemplo, la Ruta Nacional
151 se encuentra en mal estado a la altura de la provincia
de La Pampa, pero también del Alto Valle de Rio Negro, don-
de colapsa por el transito de camiones que circulan desde y
hacia el yacimiento de Vaca Muerta. La falta de material para
el bacheo y de personal para ejecutar las obras hace que
la situacién sea cada vez mas preocupante. Y esta realidad
afecta a la trama vial en su conjunto, tanto a las autopistas,
autovias y caminos vecinales, donde se verifica, en mayor o
menor medida, una problematica semejante.

Para el sector de la distribucién, como es el caso de aque-
llas empresas que comercializan productos que integran
el consumo en general, la capilaridad de las operaciones
que caracterizan a la actividad demanda un sistema vial en
buen estado a fin de ofrecer un servicio eficiente, acorde
a las necesidades de la poblaciéon, en cualquier punto del
territorio nacional.

-
Suma el
Nuevo.Snack

Ruta Nacional 188 Km 792 Parque Industrial (5620).
General Alvear Mendoza Argentina
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GOODSHOW SNACK!

La calidad no se controla, sino
que se produce: el legado de un
industrial del snack

A CASI CINCO DECADAS DE HABER INICIADO SU CAMINO
EN LA INDUSTRIA, JOSE LUIS CASTRO, PRESIDENTE DE
GOODSHOW SNACK, ANALIZA LA TRANSFORMACION DE
UN MERCADO QUE PASO DE LA FABRICACION ARTESANAL
A LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL.

on la integracion vertical y la
tecnologia 4.0 como banderas,
el directivo repasa la historia de
una marca que ya es parte del ADN cul-
tural argentino y proyecta su expansion
internacional de cara a la Expogolosi-
nas, Alimentos, Bebidas y Varios 2026.

DE LA PREHISTORIA A
LA MARCA PROPIA

La historia de la industria alimentaria
argentina esta forjada por emprende-
dores que supieron transformar la es-
casez en oportunidad. En 1979, recién
egresado de la escuela técnica Raggio
como técnico en electronica, José Luis
Castro inicié su camino con apenas 22
afos. En un contexto nacional comple-
jo, comenzod con la producciéon de pan
rallado, un recurso econdmico, pero de
alta rotacion que pronto le permitid
procesar 150.000 kilos mensuales. Sin
embargo, su verdadera pasion lo lleva-
ria a lo que él define como “/a aventu-
ra del snack”, en una época donde el
sector estaba en pafales y la mecani-
zacion era un sueno lejano.

En aquellos anos, la tecnologia era
practicamente inexistente. La fabrica-

cion se realizaba en ollas, de manera
manual, y la distribucion se hacia en
cajones de madera retornables que
contenian paquetes de 800 gramos.
El snack era un producto de nicho,
confinado a bares y confiterias para
acompafar el vermut. “Fue el recam-
bio donde los cumpleanos con torta y
chocolate empezaron a sumar el snack
como un producto presente en todas
las mesas”, recuerda Castro. En ese
escenario, donde solo existian cuatro
o cinco fabricas mecanizadas, nacid la
vision de profesionalizar el rubro y dar
vida a una marca que hoy es referente.

Hacia 1987, la firma dio un salto estra-
tégico con el registro de su marca in-
signia: GoodShow. Inspirada en la iconi-
ca frase de Tato Bores —”La mesa esta
servida, vermut con papas fritas”—, la
marca logré una familiaridad inmediata
con el consumidor. “Tuve que registrar
una marca y se dio esta, que hace ya
39 anos que la tenemos registrada”, ex-
plica Castro. Hoy, con la incorporacion
de sus hijos en el desarrollo industrial y
tecnoldégico, GoodShow ha visto crecer
el mercado hasta alcanzar casi 90 fa-
bricas en todo el pais. Esta maduraciéon
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del sector, impulsada en parte por em-
presas multinacionales que traccio-
naron el habito de consumo, permitid
gue la compania se consolidara no solo
como una opcion de goéndola, sino
como un simbolo de la mesa argentina,
potenciada por una presencia constan-
te en la cultura popular y el recuerdo
afectivo de los consumidores.

RENOVACION GENERACIONAL
Y TRANSFORMACION
ESTRATEGICA

Un punto clave en la evolucion de la
empresa fue la incorporacioén de la se-
gunda generacién. Jonathan Castro vy
José Luis Castro (hijo) impulsaron una
etapa de modernizacién estructural
basada en:
® Desarrollo de branding y marketing

estratégico.
* Optimizacion de packaging y posi-
cionamiento comercial.
Digitalizacion de procesos productivos.
* Implementacién de monitoreo inteli-
gente de planta.
Anélisis de datos para toma de deci-
siones.
La combinacion de experiencia in-
dustrial y vision tecnoldgica profesio-
nalizé la gestidon y consolidd una es-
tructura competitiva.

TECNOLOGIA 4.0 Y CALIDAD
DESDE EL ORIGEN

En un mercado donde la competen-
cia es feroz y los costos logisticos son
determinantes, GoodShow ha optado
por un modelo de negocio basado en
la autonomia productiva y la excelen-
cia técnica. La principal ventaja com-
petitiva de la firma reside en su inte-
gracién vertical: el control absoluto
de la trazabilidad. Con una produc-
cion de mas de 8.000 toneladas de
papa al afo provenientes de campos
propios, la empresa procesa el 70%
de su insumo base. Esto le permite
garantizar un estdndar de frescura y
calidad en la que pocas pymes pue-
den igualar, asegurando que el pro-
ducto que llega al kiosko mantenga
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las propiedades organolépticas de-
seadas.

“La calidad no se controla, sino que
se produce”, es la premisa que rige la
planta de GoodShow ubicada en Villa
Ballester provincia de Buenos Aires.
Para Castro, la excelencia no es un filtro
al final de la linea, sino el resultado de
procesos controlados desde la siembra
hasta el empaquetado. Esta filosofia se
traduce hoy en una infraestructura de
vanguardia que aplica conceptos de
Tecnologia 4.0 e Inteligencia Artificial.
En un proceso de desarrollo constan-
te, la fabrica cuenta con sistemas de
monitoreo en tiempo real: si ocurre un
error en las temperaturas o se detiene
un motor, el sistema envia alertas in-
mediatas via Telegram a los técnicos,
quienes mediante coédigos QR pueden
resolver incidencias de manera quirur-
gica. “Si no, al final del dia terminas ha-
ciendo una autopsia, pero eso ya no te
sirve”, sentencia el industrial.

INNOVACION Y DESARROLLO
DE PRODUCTO

GoodShow mantiene un portafolio
diversificado que incluye: Papas fritas;
Saborizados; Palitos salados; Batatas
fritas; Manies y Productos de extrusion
(chizitos, rolls, conos).

Actualmente, la empresa cuenta
con mas de 20 productos en distin-
tos gramajes a la venta y 10 produc-
tos en proximos desarrollos. Entre las
principales novedades se destaca el
lanzamiento del sabor Asado con Chi-
michurri, una propuesta de identidad
argentina que sera presentada oficial-
mente en la Exposicion.

NUEVOS MERCADOS Y EL
FUTURO DEL SECTOR

El escenario actual del consumo
minorista, especialmente en el canal
kiosco, exige una agilidad extrema
para responder a los cambios de ha-
bito. GoodShow ha sabido leer estas
transformaciones, ajustando gramajes
y ampliando su cartera para ofrecer
opciones competitivas en precio sin

sacrificar la calidad. Castro identifica
una clara segmentacion en el target:
mientras que el publico joven es el que
impulsa la demanda de sabores extre-
mos, diferentes y picantes, el consumi-
dor adulto mantiene la fidelidad a los
sabores clasicos y equilibrados. Esta
dualidad obliga a la marca a mante-
ner una logistica eficiente y centros de
distribucion estratégicos en diferentes
puntos del pais.

El horizonte de GoodShow ya trascien-
de las fronteras argentinas. Actualmen-
te, los productos de la firma ya llegan a
las gdéndolas de Uruguay y Paraguay, y
el plan de expansion contempla certifi-
caciones internacionales para ingresar al
mercado comun europeo mediante joint
ventures con empresas extranjeras. “La
idea es agregar nuevas lineas de produc-
to para abrir carteras exportables con
mas vida util”, explica Castro, subrayan-
do que la competitividad externa solo
se logra mediante la eficiencia interna.
En un contexto econdmico donde no se
puede trasladar cada aumento de costos
al precio final, la rentabilidad se encuen-
tra en la optimizacion de los procesos y
en el aumento de la performance de los
kilos producidos.

Finalmente, el presidente de la firma
destaca el rol fundamental de ADGYA
en el fortalecimiento del sector alimen-
tario. La participacion en la Expogo-
losinas, Alimentos, Bebidas y Varios
2026 es vista no solo como una plata-
forma de lanzamiento para las nuevas
variedades de GoodShow, sino como
un espacio de validacion y camaraderia
sectorial. “Venimos acompaiando esta
organizacion hace muchos anos. Cree-
mos en los directivos de ADGYA, que
estan haciendo mucho y bien a todos
los sectores”, afirma Castro. Con 69
afos y casi cinco décadas de trayec-
toria, el lider de GoodShow demuestra
que la clave de la permanencia en la
industria argentina reside en la com-
binacion de resiliencia, innovacién
tecnoldégica y un compromiso inque-
brantable con una calidad que nace,
literalmente, desde la tierra misma.
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EMPRESA FAMILIAR

A B

!

Preguntas estfatégicas qu

muchas familias empresarias

subestiman

EL INICIO DEL ANO OFRECE A LAS EMPRESAS
FAMILIARES UNA OPORTUNIDAD UNICA

PARA REVISAR RUMBO, ROLES Y FUTURO. A
CONTINUACION, SEIS CLAVES PARA TRANSFORMAR
LA PLANIFICACION ANUAL EN UN EJERCICIO
ESTRATEGICO QUE FORTALEZCA LA CONTINUIDAD
DEL PROYECTO EMPRESARIO.

empresas, la maquinaria de la planificacién comercial:

presupuestos, proyecciones, revision de costos y nue-
vas inversiones. En el universo de las empresas familiares,
este periodo deberia funcionar también como un alto es-
tratégico para revisar el proyecto empresario familiar en su
totalidad. Porque, como explicé Pablo Loyola, Vicepresiden-
te del Instituto Argentino de la Empresa Familiar (IADEF)
y Director de la Consultora Novarum, una empresa familiar
no es solo una unidad econdmica: es un sistema donde in-
teractuan negocio, vinculos, historia, patrimonio y visién de
futuro. “Las familias empresarias que logran sostenerse a lo
largo del tiempo no son necesariamente las mas grandes ni
las mas rentables en el corto plazo”, afirmod el experto. “Su
diferencial suele estar en algo menos visible: la capacidad de
generar espacios sistematicos de reflexion estratégica, inclu-
so cuando el negocio ‘marcha bien’.”

Segun Loyola, las empresas familiares rara vez se quiebran
por una mala decisidon puntual. Se desgastan, lentamente,
cuando dejan de hacerse las preguntas estratégicas adecua-
das. Es por eso que el inicio de aio no deberia limitarse a un
ejercicio presupuestario: puede —y deberia— convertirse en
un momento de alineacién profunda sobre rumbo, expecta-
tivas y proyecto comun. “Porque cuando estrategia, gestion
y vinculos avanzan en la misma direccidn, la empresa deja de
ser solo un negocio. Y se convierte en un verdadero proyecto
de continuidad”, comentd el consultor.

EI comienzo del ano suele activar, en la mayoria de las

© | ADGYA

SEIS CUESTIONES CLAVES PARA REVISAR CADA
INICIO DE ANO
1. Rumbo: éLa empresa sigue en el camino elegido?

Se trata, probablemente, de la conversacién mas estratégi-
ca de todas. Su profundidad depende del nivel de madurez
de la familia empresaria. “Muchas empresas familiares traba-
jan en la operaciéon y poco en validar si esa operacion sigue
alineada con el proyecto que la familia dice querer construir”,
asegurd Loyola.

En los casos en que existe una visidon de largo plazo, las
preguntas centrales para hacerse son de coherencia:

e ilLas decisiones del ultimo afo acompanaron el rumbo
consensuado?

e (Sigue existiendo acuerdo real sobre hacia déonde vamos?

e ¢El negocio actual continua siendo el vehiculo adecuado
del proyecto familiar, o estamos sosteniendo algo por iner-
cia emocional?

“Cuando aun no existe un norte compartido, el inicio del
afo deberia vivirse como una oportunidad. En esos casos, el
objetivo no es definir el plan perfecto a 10 afos, simplemen-
te, es empezar. Las familias empresarias no nacen siéndolo:
se construyen”, afirma el especialista.

Algunas preguntas que ayudan a abrir el proceso:
¢ (Qué queremos que exista gracias a esta empresa dentro

de 10 afos?
¢ (Qué estamos dispuestos a cambiar?

e (Qué no resignariamos como familia empresaria?
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e (Cudl seria el primer paso estratégico posible este afo?

2. Identidad: éSomos una empresa familiar o una familia
empresaria?

La diferencia, que parece semantica, en realidad es estruc-
tural. Mientras la empresa familiar gira alrededor del negocio
actual, la familia empresaria construye un proyecto econo-
mico y patrimonial que trasciende el negocio, las generacio-
nes, e incluso, una industria. “Muchas familias no hacen esta
transicion hacia la I6gica de familia empresaria de forma ex-
plicita, por lo que el crecimiento del sistema queda librado al
azar, con los riesgos que eso conlleva”, explicd Loyola.

El inicio de afilo es un buen momento para revisar desde
qué légica se estan tomando las decisiones:

e (Pensamos en resultados anuales o en continuidad
generacional?

¢ (Estamos construyendo patrimonio o solo sosteniendo es-
tructura operativa?

e (La nueva generacidon esta siendo preparada o esta espe-
rando un lugar que aparecerad “naturalmente”?

3. Profesionalizacidén: éLa estructura acompaiia el tamaiio
del desafio?

La profesionalizacién no tiene un modelo unico. Es un pro-
ceso gue deberia crecer en complejidad al mismo ritmo que
crece el sistema empresa-familia-patrimonio. “Profesionalizar
no es sacar a la familia del negocio; es proteger el proyecto del
desgaste que genera la improvisacion”, explico el consultor. “Y
en familias que todavia no iniciaron ese proceso, el error mas
comun es creer que profesionalizar implica transformar todo
al mismo tiempo. Por el contrario, muchas veces alcanza con
elegir un frente concreto: formalizar roles, separar economia
familiar de economia empresarial, definir niveles de decision,
incorporar criterios de evaluacién”, aseguro.

En familias que ya avanzaron en la profesionalizacion, el
foco debe ponerse en la calidad real del sistema:
¢ ¢Losrolesestanclarosenlapracticaosoéloenlosorganigramas?
e ¢(Las evaluaciones son objetivas o se relativizan cuando

hay vinculos familiares?

e (La familia agrega valor estratégico o interfiere en la
gestion?

4. Continuidad y sucesién: ¢El proceso esta siendo gestionado?
Segun indicd Loyola, la mayoria de las empresas familiares
no fracasan por falta de sucesores, sino por falta de proceso
de sucesioén. Y los motivos de postergacion suelen ser mas
humanos que técnicos: identidad, miedo a perder lugar, difi-
cultad para imaginar el propio futuro fuera del rol actual. “La
sucesion no comienza cuando el fundador decide retirarse,
sino cuando el sistema comprende que la continuidad es una
responsabilidad colectiva”, afirmo el experto.
El inicio de ano es un buen momento para revisar:
¢ (Existe un plan explicito o solo expectativas implicitas?
¢ (La generacion actual estd formando reemplazos o con-
centrando decisiones?
e ¢La nueva generacion tiene un camino de desarrollo defi-
nido o solo una expectativa de ingreso?

5. Gestion del conflicto: ¢Existe un espacio para hablar
sobre lo que incomoda?

Las empresas familiares sanas no son las que no tienen conflic-
tos, sino las que tienen mecanismos para procesarlos sin que des-
truyan el vinculo ni la empresa. “Es que cuando el conflicto no tiene
canal institucional, termina ocupando la mesa de decisiones ope-
rativas. Y eso siempre tiene costo econdmico”, explicd el consultor.

Preguntas clave al respecto:

e (Los temas dificiles se hablan en ambitos formales o ex-
plotan en la operaciéon?

e (Existe algun espacio de gobernanza familiar?

e ¢(Lafamilia estdinvirtiendo tiempo en cuidarse como sistema?

6. Creacion de valor: éconstruimos futuro o solo
sostenemos el presente?

La operacidén diaria tiende a absorber toda la energia del
sistema, pero la continuidad de una empresa familiar depen-
de, en gran medida, de su capacidad de construir valor mas
alla del negocio actual. “Las familias empresarias suelen pen-
sar en décadas. Las que no logran este cambio pueden que-
dar atrapadas en la ldgica del corto plazo”, advirtié Loyola.

Cuestiones para revisar:

e ({Cuanto estamos invirtiendo en futuro y cuanto en urgencias?

e (Estamos diversificando riesgos o concentrandolos?

e (Estamos desarrollando activos que trasciendan a la gene-
racion actual?
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MARKETING

La IA reconfigura _
la gestion en el retail

EL LLAMADO MARKETING RETAIL ES LA NUEVA HERRAMIENTA QUE
ACOMPANA AL PROCESO DE TRANSFORMACION QUE LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL ESTA OPERANDO SOBRE EL CANAL MINORISTA.

afo, la Inteligencia Artificial impactara de lleno en el

manejo del negocio. Como correlato, el desarrollo y
aplicacion del Retail Media Networks - Redes de Medios Mi-
noristas o RMN - representa un factor ahora clave para opti-
mizar la llegada a los consumidores.

Es un hecho comprobable, y asi surge de las tendencias
sefaladas por los especialistas para el aflo en curso, que
las empresas deberan recurrir a las tecnologias como la IA
generativa para aplicar su enorme potencial en el uso de las
herramientas del marketing orientadas al conocimiento de
los consumidores, a fin de tomar decisiones mas inteligentes
que favorezcan la gestion del negocio.

Lo cierto es que la inteligencia artificial en el retail tiene
alcance sobre practicamente todas las operaciones, como el
servicio al cliente, la gestién de inventarios y hasta las de-
cisiones acerca de la ubicacién de los puntos de los puntos
de venta y sus caracteristicas y dimensiones edilicias. Sélo
basta pensar que mediante la combinaciéon de IA con el uso
de sensores, lectores de coédigos y dispositivos de video se
pueden eliminar dreas tradicionales del punto de venta, lo
que permite a los clientes seleccionar y tomar los articulos
de las gdndolas, colocarlos en canastos de compras y salir
del local sin realizar el pago en el pasillo de revision.

E n un proceso que se profundizard a lo largo de este

ALCANCES DE LA IA EN EL RETAIL

La siguiente enumeracion soélo sintetiza algunas de las apli-
caciones de la Inteligencia Artificial en los canales minoristas:
Experiencia del cliente personalizada. Andlisis integrado vy
combinado de datos de distintos origenes, tales como los
historiales de pedidos, los historiales de navegacion y los re-
sultados de cada iniciativa de fidelizacion, para personalizar
y mejorar la relevancia de los mensajes de marketing, a tra-
vés de sugerencias y recomendaciones a los clientes.
Mejora de las oportunidades de venta cruzada. Ante cual-
quier eventualidad que afecte las cadenas de suministro,
las empresas podran replantearse los surtidos de produc-
tos, para satisfacer la demanda de los consumidores. Los
comerciantes contaran con la posibilidad de alinear cada
vez mas sus decisiones de planificacion con la prevision de
demanda, la gestion de inventario y el flujo de recepcioén
de mercaderias (verificacion de los articulos recibidos con
respecto a los pedidos).
Gestion de inventario automatizada. Una pequefia cadena
de supermercados utiliza |A para ayudar a determinar el mo-
mento adecuado para reponer productos lacteos y otros ar-
ticulos perecederos en los estantes de sus puntos de venta,

s | ADGYA
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a fin de minimizar los desperdicios. Un gran supermercado
presente en Europa, donde las personas acostumbran a
comprar durante sus almuerzos, utiliza la |A para ayudar con
multiples reabastecimientos durante todo el dia.

Prevision de la demanda. Las empresas de retail pueden usar
la |A para prever mejor la demanda de articulos especificos en
diferentes geografias, al obtener y analizar datos sobre otros
articulos, de tiendas con perfiles demograficos similares y aun
de terceros, como el clima y los niveles de ingresos.

Mas agilidad y comodidad en las compras. También, se com-
bina IA con datos de sensores y videos para eliminar areas
en el punto de venta, lo que permite a los clientes sacar los
articulos de los estantes de las tiendas, colocarlos en sus
changos y salir sin tener que esperar. La eliminacion del equi-
po del pasillo de revisidn significa que el espacio fisico de
la tienda puede usarse para mostrar mas productos para la
venta. Una cadena nacional de supermercados utiliza |A para
explorar visualmente y cobrar productos cuyo cédigo de ba-
rras resulte ilegible.

Precios optimizados. Se puede usar la |A para analizar datos
sobre precios de la competencia para los mismos productos
0 marcas comparables, demografia local y el impacto de la
publicidad y otras promociones para ayudar a determinar el
precio mayor que pueden cobrar por un articulo sin ahuyen-
tar a los compradores. Dado que la mayoria de los clientes
prefieren comprar en un solo lugar, lo que estd en juego es
mucho mas que una Unica compra. Establecer un precio de-
masiado bajo a un articulo reduce los margenes y, a veces,
devalua el propio producto.

Comercializacion dinamica. Las empresas de retail utilizan la
IA para recomendar productos que acompafnen a los articu-
los en linea que los clientes buscan o ya han colocado en sus
carritos de compras, basdndose en sus historiales de compra
y en los articulos que compran juntos otros clientes con per-
files similares. Las tiendas fisicas pueden usar la |A para ase-
gurarse de que estan ofreciendo promociones en articulos de
rotacion mas lenta, incluso solo por ese dia, mientras reducen
las promociones para articulos que se venden bien por si so-
los, y cambian rapidamente de curso segun sea necesario. Se
utiliza la tecnologia para comparar los resultados de estas
elecciones de una ubicacidn y ajustar en consecuencia.

s | ADGYA

Puntos de venta inteligentes. La |A, combinada con cdma-
ras de video y sensores en los estantes, permite comprender
mejor la circulacion de clientes por sus locales y mejorar las
ventas por metro cuadrado. La tecnologia lo logra identifi-
cando productos cerca de los cuales los clientes nunca se
detienen y recomendando reemplazarlos por articulos mas
atractivos. La IA también puede generar promociones dirigi-
das para ciertos articulos en los dispositivos moéviles de los
compradores mientras estan en la ubicacién correcta de la
tienda. La tecnologia también puede ayudar a mejorar la for-
ma en que agrupan los bienes.

Optimizacién de la cadena de suministro. A medida que las
cadenas de suministro se ven interrumpidas por diversas ra-
zones climaticas, geopoliticas, laborales, sanitarias y otras,
los minoristas se enfrentan a mas desafios aun para asegurar
que los articulos populares sigan siendo asequibles y se en-
cuentren disponibles en sus stocks. Una cadena de tiendas
de conveniencia utilizé el aprendizaje automatico, una forma
de A, para dar sentido a cientos de factores que influyen en
la cadena de suministro y, por lo tanto, la disponibilidad de
bienes, incluyendo el clima, eventos actuales y publicaciones
de influencers.

REDES SOCIALES E IA, UNA SUMA DE PODER

Ahora bien, frente a estos cambios tecnoldgicos que impo-
ne la IA en el retail, la pregunta obligada es coémo se acom-
pafa y aun potencia esta realidad desde la comunicacion. Y
el marketing busca las respuestas.

En este sentido, las RMN (Redes de Medios Minoristas o
Retail Media Networks por sus siglas en inglés) se estan con-
virtiendo un elemento fundamental para llegar a los com-
pradores. Segun un reciente estudio de Kantar World Panel
acerca de las tendencias que dominaran en 2026 en el retail,
un 38 % de los profesionales del marketing tiene previsto au-
mentar la inversion en 2026. Las RMN son muy eficaces, ofre-
ciendo resultados 1,8 veces mejores que los anuncios digitales
estandar y casi 3 veces mejores en cuanto a la intencién de
compra. En 2026, los proveedores y los retailers deberan co-
laborar estrechamente para crear publicidad centrada en el
consumidor, y el éxito dependerad de la integracion de datos
procedentes de diferentes puntos de contacto minoristas.
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GENERACION SILVER

La nueva longevidad
y SU impacto
enh el consumo

SILENCIOSA PERO PODEROSA: LA GENERACION S/LVER RECLAMA
EL CENTRO DE LA ESCENA. POR QUE LAS EMPRESAS YA NO PUEDEN
IGNORAR EL IMPACTO Y LA CAPACIDAD DE CONSUMO DE ESTE
SEGMENTO DEMOGRAFICO CLAVE.

tiro y la etapa final de la vida laboral, hoy se redefine

como una generacion activa, tanto en lo econémico
como en lo social: los consumidores +50 estan dinamizando
sectores como turismo, salud, tecnologia y bienestar. Es la
Ilamada nueva longevidad, que se percibe como una etapa
plena, productiva y en constante movimiento, que combina
vitalidad, experiencia y deseo de disfrute, posicionando a
la generacion silver como un actor estratégico dentro de la
economia global, ya que representa una proporcion signifi-
cativa de la poblacion y del consumo.

Segun indicdé un informe presentado por la consultora Al-
matrends en el Silver Economy Forum Latam 2025, cerca
del 25,5% de las personas son mayores de 50 afos, y este
segmento es responsable de alrededor del 40% del gasto
mundial, con proyecciones que lo llevarian a representar el
50% del consumo global hacia 2050. En Argentina, esta ten-
dencia no es la excepcioén: la poblacién mayor de 50 anos

| a Generacion Silver, histéricamente asociada con el re-

0 | ADGYA

representa el 35,5% del total, consoliddndose como un actor
central en el mercado interno.

A nivel mundial, se da una combinacién demografica que
genera un crecimiento sostenido del segmento silver: la nata-
lidad cae en muchas regiones del mundo y la expectativa de
vida continla en alza. Segun Naciones Unidas, aumenta 4 me-
ses por ano, y se estima que en 2036 habra mas personas ma-
yores de 60 afios que menores de 10. El dato es contundente:
para 2050 la mitad de la poblacidn tendra mas de 50 afos.

CONSUMOS Y PREFERENCIAS MAS ALLA
DE ESTEREOTIPOS
Lejos de conformarse con un consumo tradicional, la eco-
nomia plateada estd remodelando sectores enteros. Su im-
pacto se percibe en multiples categorias:
¢ Salud y bienestar, donde los consumidores +50 priorizan
productos y servicios que les permitan mantener calidad
de vida.
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8 oportunidades para el sector alimenticio
frente al consumidor +50

1. Lineas “Silver Friendly”
Productos con menos sodio, menos azucar y mas
fibras, proteinas y micronutrientes clave. Opciones sin
gluten, sin lactosa o sin azucares anadidos.

2. Alimentos funcionales y fortificados
Yogures, bebidas o snacks con beneficios adicionales
(omega 3, calcio, probidticos, vitaminas).

3.Versiones adaptadas
Texturas mas suaves, cremosas o faciles de masticar
sin perder sabor ni calidad.

4.Porciones mas pequenas y formatos
individuales
Ideal para personas que viven solas o en pareja, con
foco en evitar desperdicios.

e Turismo y experiencias, con un claro interés en viajes,
bienestar y ocio.

¢ Alimentacién saludable, donde la calidad y la nutricién
son criterios de compra relevantes para este grupo.

Contrario a la creencia popular de que los mayores son
reacios a la tecnologia, multiples estudios muestran que
este segmento ha adoptado con fuerza los canales digitales.
Tanto en consumo de medios como en compras en linea, la
presencia de los silver ha crecido de forma sostenida. A ni-
vel global, mas de la mitad de adultos mayores de 50 estan
adoptando servicios digitales de salud, pagos en linea y so-
luciones tecnoldgicas que les simplifican la vida cotidiana.

Durante el Silver Economy Forum Latam, Ariel Hajmi, CEO
de Kantar IBOPE Media, subrayd que la generacion silver es
uno de los segmentos mas importantes en el uso de medios
digitales y plataformas de streaming, Maria Laura Amords,
Gerente de Marketing de Despegar.com, destacd que el 40%
de sus ventas proviene de esta generacion; y Leonel Piraino,
de Banco Provincia, reveld que el 38% de su cartera pertene-
ce al segmento silver.

DECISIONES ESTRATEGICAS PARA CAPITALIZAR
LA NUEVA LONGEVIDAD

La generacion silver no solo consume mas, sino que lo
hace de una manera distinta y mucho mas exigente. Su gas-
to se extiende mas alld de las necesidades basicas, y abar-
ca categorias como experiencias, tecnologia, salud, viajes
y bienestar. Este cambio de comportamiento no sdélo altera
las estrategias de marketing, sino que obliga a las marcas
a repensar la forma en que se relacionan con este publico
diverso, informado y con poder de decisidn, adaptando con-
tenidos y diseflando productos especificos con criterios de
accesibilidad y calidad.

5 | ADGYA

5.Envases accesibles
Tapas faciles de abrir, sistemas de apertura intuitivos y
disefio ergonémico.

6.Etiquetas claras y legibles
Datos nutricionales simplificados, iconos explicativos
y tipografias grandes. Informacién sobre origen de
ingredientes, procesos y controles de calidad, incluso
via QR.

7. Contenido educativo y cercano
Explicaciones sencillas en envases, redes o puntos de
venta sobre beneficios y modos de consumo.

8.Experiencia de compra asistida
Gondolas sefalizadas, material POP amigable y
canales simples de consulta (WhatsApp, atenciéon
telefénica).

« Segmentar dentro del segmento

La generacion silver no es un grupo homogéneo: conviven
perfiles activos que viajan y adoptan tecnologia, consumido-
res mas tradicionales, usuarios digitales avanzados y perfiles
mixtos. Es necesario disefar propuestas especificas para cada
uno. Realizar encuestas cortas para entender motivaciones y
necesidades de cada uno puede resultar de gran utilidad.

» Equilibrar comunicacién tradicional y digital

Los mayores de 50 utilizan medios digitales, pero no aban-
donan los canales tradicionales. Por eso, la comunicacidén
debe ser integrada para lograr un impacto efectivo, com-
plementando campafas online con presencia en radio, TV,
prensa o material impreso. Simplificar la navegacion web con
botones grandes, textos claros y accesibilidad visual, o crear
contenido Uutil como guias paso a paso, videos cortos y de-
mostraciones simples, pueden ser algunos recursos valiosos.

¢ Priorizar calidad y servicio

Para este grupo la confianza es un factor clave. Buscan
productos duraderos, marcas confiables y un servicio post-
venta accesible, por sobre las compras impulsivas. En este
sentido, es importante comunicar los beneficios de manera
directa, sin tecnicismos ni ambigliedades y asegurar canales
de soporte rapido: lineas telefénicas atendidas por personas,
chat humanizado o asistencia presencial.

La economia plateada ya no es un concepto del futuro:
estd transformando el presente del mercado global y local.
La generacion silver no solo tiene mayor presencia demogra-
fica, sino un peso creciente en la economia y las decisiones
de consumo. Para marcas y lideres empresariales, entender y
adaptarse a este segmento deja de ser una opcidn estratégi-
cay se convierte en una necesidad si se quiere competir con
relevancia en los proximos anos.
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GESTION EMPRESARIAL - MENTORING

Aprender del que ,
va estuvo ahi

EN PYMES Y EMPRESAS DE DISTRIBUCION, LA EXPERIENCIA SIGUE SIENDO EL
PRINCIPAL ACTIVO. EL MENTORING PERMITE TRANSMITIR ESE SABER CLAVE,
FORMAR EQUIPOS SOLIDOS Y ASEGURAR LA CONTINUIDAD DEL NEGOCIO.

cion, el mentoring es una practica cada vez mas valo-

rada para desarrollar personas y fortalecer los equipos.

Lejos de conceptos tedricos, se trata de un acompanamien-

to directo y practico, donde alguien con mas experiencia

comparte su recorrido con quien esta creciendo dentro de
la organizacion.

En términos simples, el mentoring consiste en aprender

del que ya pasoé por esas situaciones, con foco en el dia a
dia del negocio.

E n las empresas del sector comercial y de la distribu-

¢COMO FUNCIONA EL MENTORING EN EMPRESAS
COMERCIALES?
En pymes, distribuidoras y empresas familiares, el mento-
ring suele darse de manera natural:
* Un duefo, gerente o jefe con trayectoria acompafa a un
colaborador clave.
® Se trabajan situaciones concretas: manejo de clientes,
negociacion con proveedores, organizacion de equipos,
toma de decisiones.
® Los encuentros son periddicos, muchas veces informales,
pero con un objetivo claro: transferir experiencia y criterio
comercial.
No es capacitacion tradicional. Es conversar sobre el ne-
gocio real, con numeros, problemas y decisiones sobre la
mesa.

APRENDER EN EL DiA A DiA DEL NEGOCIO

En el sector comercial, gran parte del conocimiento no
estd en manuales. Saber cdmo cerrar una cuenta importan-
te, cdmo manejar un reclamo complejo o coémo sostener un
equipo en contextos dificiles es algo que se aprende con
experiencia.

La formacidn personalizada permite acortar ese camino,
evitando errores costosos y fortaleciendo la confianza de
quienes empiezan a asumir mas responsabilidades.

UNA HERRAMIENTA MUY VALIOSA PARA PYMES Y
DISTRIBUIDORAS

En empresas de distribucion, donde los equipos suelen
ser chicos y el vinculo es cercano, este acompanamiento se
adapta de forma natural. Ayuda a:
®* Formar mandos medios.
® Preparar relevos generacionales.
* Ordenar procesos sin perder agilidad.
® Retener talento con proyeccion.

Ademas, refuerza un valor central del sector: el sentido de

54 | ADGYRA

ww

AN e

Al

"

pertenencia. Sentirse acompanado y escuchado impacta di-
rectamente en el compromiso.

UN EJEMPLO CONCRETO DEL SECTOR

“En nuestro caso, el mentoring se da casi sin darnos cuen-
ta”, cuenta el titular de una distribuidora mayorista del inte-
rior del pais.

“Cuando un vendedor empieza a manejar cuentas mas
grandes, se sienta conmigo una vez por semana. Repasamos
coémo negocid, qué pudo haber hecho distinto y cémo enca-
rar la préxima visita. A mi me pasoé lo mismo cuando empecé,
y hoy trato de transmitir esa experiencia”.

“Eso acorta muchisimo los tiempos de aprendizaje y evita
errores costosos. No es teoria: es el negocio real”, agrega.

BENEFICIOS REALES
* Transmision de experiencia practica.
®* Mejora en la toma de decisiones.
®* Formacion de lideres internos.
* Mayor continuidad y solidez en la empresa.
En un sector donde la experiencia pesa tanto como los nu-
meros, el mentoring es, en definitiva, pasar la posta a tiempo
para que el negocio siga creciendo.
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ACCIONES PROMOCIONALES

Tostex consolidd su marca en el verano 2026

n la temporada estival 2026, Tos-
Etex fortalecid su vinculo con los

consumidores en los principales
balnearios de la Costa Atlantica, im-
pulsando la prueba de producto y el
reconocimiento de marca a través de
acciones deportivas y experiencias de
contacto directo.

Con presencia en Mar del Plata, Pina-
mar, Villa Gesell, Santa Teresita, Mar de
Ajo, Carild, Claromecd y San Bernardo,
la compania desplegd una amplia cam-
pafa de sampling y activaciones orien-
tadas tanto a publicos masivos como
segmentados. Entre los principales hi-
tos se destacan:
® Participacion en la maraton “Ochen-

tosa” de Pinamar, que reunidé a mas

de 10.000 personas.
®* Presencia en el concurso de pesca
de Corvina Negra en Claromecd, con

4.700 participantes.
® Distribucion de mas de 70.000

muestras de “Cintitas” en distintos

balnearios, en linea con el plan de po-
sicionamiento nacional de la marca.

Mateo Mostaza, responsable de
Trade Marketing de Tostex, senald:
“La percepcion de la marca cambia
radicalmente cuando los consumido-
res prueban el producto. Ademas, re-
cibimos felicitaciones de visitantes de
distintas provincias que se acercan
a reconocer nuestras Cintitas, lo que

confirma la eficacia de la experiencia
directa como herramienta de posicio-
namiento y el crecimiento sostenido de
Tostex en los dltimos anos.”

Estas iniciativas consolidan la es-
trategia de expansion de Tostex en
el pais, basada en la combinacién de
innovacion, calidad y cercania con el
consumidor.

Mads informacion: www.tostex.com.ar
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SUMATE
A ADGYA

A :

iJUNTOS POTENCIAMOS EL CRECIMIENTO DEL SECTOR!

-

Beneficios de ser socio:

e Representacion sectorial ante organismos oficiales.

* Asesoramiento en temas legales, impositivos y contables.

e Capacitaciones en tecnologia, marketing y ventas, entre otras.

* Conferencias sobre actualidad y temas de interés para el sector.

 Espacio permanente de intercambio para contadores internos y/o externos.

e Convenios exclusivos y tarifas diferenciales en servicios de gestion, logistica e infraestructura.
e Actualizaciones y novedades de interés para el sector.

* Espacios sin cargo para capacitaciones y reuniones en nuestras salas de conferencias, oficinas
y salones (San Telmo, CABA).

e Importantes beneficios para participar en los principales eventos que organizamos.

4 FACILITAMOS EL CONTACTO E}JTRE LA INDUSTRIA Y LA DISTRIBUCION

SUMATE A ADGYA

® 11-5339-5502
O 11-4361-8741/ 45
secretaria@adgya.org.ar



https://www.adgya.org.ar
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Agradecemos a las empresas que nos acompafian en este nimero
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5Y6DE MARZO - CEC BS.AS.

iIGRACIAS POR TU VISITA!

En la proxima edicion de la Revista ADGYA encontraras
toda la informacion sobre este evento.
iNo te lo pierdas!
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LA CAMARA DEL DISTRIBUIDOR = Secretal'la@adgya.Ol'g.ai'
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Paguetes de 160g
Packages 5,65 0z

Paquetes de 130 g
Packages 4,58 oz —

Paquetesde120 g Paquetesde140 g

Packages 4,23 0z Packages 4,94 oz

El sabor que te acompainia....

_ Elabora y fracciona: PARNOR S.A.
Gregorio de Laferrere 5844, (C1440BIT) Capital Federal, Buenos Aires - Republica Argentina
Tel.: (54-11) 4683-5300 lineas rotativas. - Web site: www.parnor.com.ar - E-mail: info@parnor.com.ar
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