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Se inaugurd el

» Tal como habia sido programado,

el 15 de agosto en la sede de GS1
Argentina se inaugur6 oficialmen-
te el CEPA, el Centro de Entrena-

miento Para la Automatizacion.

La inauguracion del CEPA fue para GS1 Argenti-
na la concrecién de uno de los proyectos mas
importantes del 2006. El acto para la presenta-
cion oficial estuvo a cargo del Presidente de la
organizacion, el Ingeniero Federico Braun, del Vi-
cepresidente, el Sr. Héctor Bonavita, asi como
también del Gerente General, Sr. Enrique Vitale. A
las 12 horas se dio inicio a una ronda de prensa a
la que asistieron diversos medios especializados
en publicaciones de Comercio Exterior, Logistica,
Tecnologfa y Supermercados.

Para referirse al proyecto y a la institucién hizo
uso de la palabra el Ingeniero Federico Braun,
después del cual Enrique Vitale destacé los be-
neficios y objetivos del CEPA; a cargo de Héctor
Bonavita estuvo el agradecimiento de la partici-
pacién de sponsors y colaboradores. La ronda
de prensa se cerrd con una visita por las distintas
instalaciones del Centro.

En horas de la tarde, pero esta vez con la presen-
cia de sponsors y colaboradores, quedd inaugu-
rado en forma oficial el CEPA, y nuevamente du-
rante el acto el Ingeniero Federico Braun y Enri-
que Vitale agradecieron a todos su participacion,
sin la cual el proyecto no hubiera sido posible.
Después de un coctel ofrecido a todos los asis-
tentes se organizd un recorrido en grupos por el
Centro destacandose en cada sector la impor-
tancia de los avances tecnoldgicos.

CENTRO DE ENTRENAMIENTO
PARA LA AUTOMATIZACION

Powered by GS1 Argentina
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ElI CEPA es una nueva iniciativa que GS1 Argentina
ha desarrollado para beneficio de todos los in-
tegrantes de la cadena de abastecimiento de
productos y servicios de consumo masivo, que
ademas anadird valor a asesorias, cursos, semi-
narios y talleres de capacitacion. El régimen de

visitas incluird:

» Visitas guiadas abiertas y cerradas
» Cursos de capacitacion
» Capacitacion a medida

» Laboratorio de pruebas

cada una de las cuales cumple un objetivo par-
ticular y esta orientada a diferentes empresas o
sectores. Durante el recorrido, el visitante ten-
drd una visién general de cémo funcionan los
estandares en un sistema de control de stock,
puntos de ventas o pedidos, entre otros, y po-
drd observar los procesos de identificacion, em-
paque, etiquetado, recepcién, despacho, alma-
cenamiento y venta de productos, ademas de
interiorizarse acerca de cémo intervienen las
nuevas tecnologias (EPC, RFID, RSS) en cada
uno de los procesos.

A todas las empresas que deseen solicitar infor-
macioén o hacer reservas para una visita, roga-
mos se comuniquen con el Departamento Co-
municacion y Marketing al teléfono 4130-1700,
Int. 715 6 797. @

www.gs1-cepa.org.ar
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jornadaPyMEs2006.

la visidon de un experto en el mercado

joradaPyMEs2006

El 26 de julio, en el Hotel Sheraton
Libertador de Buenos Aires, se llevd
a cabo la Jornada PyMEs 2006, el
ambito ideal para conocer solucio-
nes efectivas para su PyME, organi-
zada por GS1 Argentina.

El evento que se desarrollé durante
la mafiana y que contd una vez
mas con una importante cantidad
de inscriptos, incluyd las siguientes
conferencias:

» Cémo aprovechar los beneficios
de los estdndares, José Bruno,
JOSIMAR

» Cémo pasar de la teoria a la
prdctica, Fabidn Fournier y
Mario Abitbol, GST Argentina

» Cémo reducir costos con la factu-
racioén electrénica, Hugo
Mac Gaul, LEVICOM ARGENTINA

» Cémo implementar trazabilidad
para exportar, Marcelo YangUe-
la, PESQUERA SAN ISIDRO SA 'y
Rodrigo Lopardo, GS1 Argentina

» Cémo aumentar la eficiencia lo-
gistica, Jorge Monti, CELSUR
LOGISTICA, Rodrigo Cochet Y
Cristian Sciara, SA LA SIBILA

» Cémo enfrentar el cambio ge-
neracional, Alejandro Maglione,
IDEAPYME

> h

Entrevista al Lic. Alejandro Maglione
de Fundacién IDEAPyME

Alejandro Maglione, en representacion de la
Fundacién IDEAPYME, fue quien tuvo a su car-
go la disertacion sobre el Ultimo tema, después
de la cual respondié gentilmente algunas pre-
guntas puntuales sobre su disertacion que le
hicimos para este Boletin.

1 - ¢;Cudl es la actitud de los empresarios PyMEs
de hoy en nuestro pais frente a la realidad de
los mercados interno y externo? ;Estdn prepara-
dos o preocupados?

Alejandro Maglione - Son las PyMEs las que
encabezan lo que podriamos considerar un
‘ranking’ de reinversiones. Esto quiere decir que
los que no estan preparados, se estan prepa-
rando. Y es clarisimo que los que son empresas
industriales, alimenticias u orientadas a las
tecnologias del conocimiento (software), cada
dfa miran con mas entusiasmo hacia los mer-
cados externos.

2 - Ante la brecha generacional que general-
mente en el tema tecnologia es grande ;qué le
aconseja a una empresa familiar para empren-
der un cambio?

A. M. - El principal consejo es obligarse a estar
perfectamente comunicados entre si sobre to-

da la problematica. Y en el caso de advertir que

se encuentran en una suerte de punto muerto

sobre el tema, que no duden en convocar a un
mediador con conocimientos suficientes sobre

los temas que dividen a los fundadores de >>
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quienes deben sucederlos para destrabar los
temas; y sobre todo les aconsejo no esperar pa-
ra hacer esta convocatoria a que se haya pro-
ducido algun tipo de deterioro en las relacio-
nes personales de los miembros de la familia.

3 - ;Cémo se compatibiliza la tecnologia globa-
lizadora con el trabajo artesanal de algunas
PyMEs y la caracterizacidn local? ;Cémo hacer
para no perder la esencia? ;Cémo hacer para
no perder identidad?

A.M. - Es interesante observar que por ejemplo
en el caso de la industria vitivinicola, cada dfa
se aprecia mas la‘denominaciéon de origen’ Esto
quiere decir que globalizacién no es sinénimo
de uniformidad. Y lejos de ser un problema, la
diferenciacién deberfa ser una de las ventajas
comparativas de las PyMEs. Obviamente hay
que separar por rubros o temas. No es lo mis-
mo una PyME de servicios que una PyME indus-
trial o de turismo.

4 - El cambio “permanente”y la adaptacion a
cada cambio, el no “anclarse” como Ud. dijo,
;nho cree que también puede significar no echar
raices y en consecuencia no madurar?

A.M. - Si de lo que se trata es de acompanar la
innovacién tecnoldgica que se produce dentro
del mercado en el que me encuentro compi-
tiendo, lo peor que puedo hacer como empre-
sario es ‘echar raices’ Quizés la verdadera madu-
racion venga de mantener a mi empresa per-
manentemente actualizada, sin perder nunca la
atencién que debo darle a la ecuacion ‘costo-
beneficio’sin la cual se pone en riesgo la super-
vivencia de la empresa.

5 - ;Cémo se puede compatibilizar la experien-
cia y la formacion prdctica de las viejas genera-
ciones con la capacitacién tedrica profesional
de las nuevas generaciones?

A.M. - Creo que lo que las viejas generaciones

5

Lic. Alejandro Maglione

tienen para aportar es la experiencia sobre to-
do de la dindmica de cambio que han tenido
los mercados en los Ultimos 30/40 afios. Es en
base a este dato incontrastable y de caracteris-
ticas mundiales, si bien en el caso de nuestro
pais los cambios tienen un vértigo que supera
en mucho hasta la media latinoamericana. Y al
cambio se lo puede acompafar desde diversos
angulos; el Unico que no admite mayores dila-
ciones es el tecnoldgico, ya que suele ser un
campo en el que esperar demasiado no es mas
que cederle terreno a la competencia.

6 - ;Como se puede hacer de aqui en mds para
priorizar la excelencia y la capacidad, en lugar
del exitismo fdcil y la comodidad que produce el
puesto laboral en la empresa de familia?

A. M. - Todo pasa por tener vocacién de contar
con una empresa familiar que tenga mas de
empresa que de familia. Esto trae como légica
consecuencia que se tienda a profesionalizar la
gestién, y a partir de este concepto los cargos
directivos no se ocupan por pertenecer a la fa-
milia, sino porque se es el més capaz para la
tarea que conlleva una posiciéon determinada.
Acd también es bueno contar, a veces, con el
asesoramiento externo que nos permita objeti-
var los problemas que plantean enfocar a la
empresa de esta forma. Lo que las estadisticas
muestran es que es significativamente mayor
la supervivencia de las PyMEs profesionaliza-
das, que la de las que se cierran en si mismas
buscando los recursos humanos dentro la pro-
pia familia. @
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y sus estandares

La fidelidad del cliente es uno

de los blancos al que apuntan hoy
las empresas y para alcanzarlo deben
priorizar la confianza que generan
sus productos o servicios y

la diferenciacién de sus

estrategias de devolucion.

A la hora de comercializar productos y servicios
el cliente siempre ha sido y continta siendo tam-
bién hoy, el punto clave de la estrategia de las
empresas. La diferencia en el tratamiento de di-
cha estrategia con respecto al tiempo pasado ra-
dica en que antes la conquista de cada cliente se
cerraba con el proceso de la venta y recomenza-
ba otra vez con la siguiente operacién, mientras
que en la actualidad el objetivo reside en forjar
un vinculo a largo plazo, es decir reside en la ne-
cesidad de retener la mayor cantidad de clientes
posible. Las empresas incluidas en un mercado
altamente competitivo y enfrentadas a consumi-
dores cada vez mas exigentes, han debido pensar
en el proceso post-venta y en cémo generar la

satisfaccion del cliente para alcanzar su fidelidad.

La tarea no fue sencilla ya que debid apoyarse so-

bre tres pilares:

» El conocimiento del cliente
» El Customer Relationship Management (CRM)
» El Marketing

EL CLIENTE

El cliente es el activo més importante que tiene
una empresa y el que permite que la actividad
comercial genere un monto de ingresos luego
traducible en un resultado positivo. El cliente es
quien se acerca a la empresa a partir de una ne-
cesidad de productos o servicios y es quien de-
termina con su decision final que la operacion se
lleve a cabo 0 no.Y es en este proceso que se es-
tablece un vinculo empresa - cliente en medio
de un mercado cada vez mas competitivo, con
mayores exigencias y obligado a desarrollar siem-

pre nuevas estrategias y soluciones.

Con la realidad actual de los mercados, el valor
del cliente cambid, al punto tal que hoy se con-
sidera menos oneroso retener clientes que
conquistar otros nuevos. Retener clientes equi-
vale a conocerlos, conocer sus gustos y preferen-
cias, despertar su interés y ganar su lealtad. La
lealtad del consumidor se manifiesta con su per-
manencia, con su predisposicidn para incorporar
nuevos servicios y productos, con su tolerancia

ante inconvenientes inesperados, y para la em-

presa redunda en beneficios que comprobadosa >>
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través de estudios especificos reflejan importan-

tes porcentajes de incremento en la rentabilidad.

El desarrollo de programas para captar la lealtad
del consumidor se apoya en un término del drea
de la mercadotecnia: fidelizar, el cual se refiere a un
proceso planificado de reconocimiento del cliente
y @ un compromiso real con su satisfaccién. La ten-
dencia general de las empresas a la hora de la fide-
lizacién, incluye mecanismos de recompensas o
privilegios como tactica inicial, lo cual deriva en un
depdsito de confianza mutuo que se debe ir con-
solidando con innovaciones, propuestas de dife-
renciacion y reconocimientos personalizados acor-

des a la continuidad de la lealtad.

El CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (CRM)

El Customer Relationship Management (Adminis-
tracion de la Relacion con el Cliente) es la formula
gue muchas empresas abocadas a la fidelizacion
de clientes, adoptaron hace ya algun tiempo. Y es
que si bien la estrategia de captar la lealtad con
puntos y premios dio muy buenos frutos, la satu-
racion del mercado planted la necesidad de estu-

dios mas profundos.

EI CRM como estrategia de negocios, es una
herramienta que implica un cambio basado en
la tecnologfa, para desarrollar el conocimiento
de los clientes a través de la informacién que
por distintas fuentes y departamentos se aco-
pia en una base de datos. La informacién, lue-
go de ser seleccionada y analizada, se aplica a
programas que ofrezcan una atencion preferen-
cial, ofertas y promociones especiales, y en ge-
neral, servicios Unicos que redundaran en be-

neficio de las dos partes.

El CRM apunta a algo mas que dar un premio a
un cliente; apunta a conocerlo y fidelizarlo, cons-
tituyéndolo en el centro de cuanta actividad se
pone en marcha en las multiples dependencias
de la empresa, para que el resultado se refleje en

una relacién a largo plazo.

'

EL MARKETING

El tercer pilar sobre el que se apoyan las empre-
sas en su pugna por ganar la fidelidad del consu-
midor es el marketing. El marketing permite la
comunicacion directa con los clientes, interac-
tuando generalmente en forma individual con
cada uno y forjando una relacion de confianza
que estrecha el vinculo comercial. Y también pa-
ra esta herramienta la tecnologia genera una
gran cantidad de posibilidades, que més alla de
las vias tradicionales como el correo, el teléfono
o los medios de difusién, hoy incluye el correo

electrénico e Internet.

El desarrollo de una estrategia de marketing, ade-
mas de un programa especialmente disefiado
para cumplir con todos sus objetivos, tiene que
disponer de un equipo de empleados que cuen-
ten con una adecuada capacitacion y con la me-
jor predisposicion para la atencion al publico. De-
be contar también, con soluciones rapidas y pre-
cisas ante las quejas y demandas por disconfor-
midades o fallas, para evitar conflictos que deri-
ven en la pérdida del cliente. La pérdida de un
cliente es un dafo irreparable que ninguna em-

presa de hoy puede darse el lujo de suffir.

TARJETAS DE FIDELIZACION

A partir de la necesidad de retener clientes y se-
gun lo analizado anteriormente, a través del co-
nocimiento del cliente, del CRM y del marketing,
las empresas encontraron en las tarjetas de fideli-

zacion la clave para tender lazos a largo plazo.

Las tarjetas de fidelizacion identifican al cliente
sin costo alguno y le permiten acceder a aque-
llos beneficios que la empresa que las extiende
ha determinado de antemano con caracter de
compromiso y gratitud. Por otra parte, esas
mismas tarjetas permiten realizar analisis esta-
disticos y una evaluacién de las caracteristicas
de las compras del cliente, para enfocar a par-
tir de alli nuevas estrategias de comercializa-

cién. Los probados resultados que generan es-

>>
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Tarjetas de fidelizacién

Pero jcémo activar una tarjeta de fidelizacion?
Para que una tarjeta de fidelizacion pueda activar
totalmente sus funciones, debe contar necesaria-
mente con la capacidad, tal como ya dijimos, de
identificar al cliente. Y cuando hablamos de iden-
tificar el Sistema GS1 es la opcidon mundialmente

reconocida por sus soluciones estandares.

El Sistema GS1 cuenta entre sus estandares
con el Niumero Mundial de Relacién de Servi-
cio — GSRN, capaz de identificar a un receptor
de servicios en el marco de una relacion em-

presa-cliente.

tas formas de relacién empresa — cliente han
“contagiado” su adopcion a los mds variados

sectores que incluyen desde los supermerca-

Tal como puede observarse en el cuadro (fig. 1),

el GSRN es precedido por un Identificador de

dos hasta las aerolineas.

Finalmente podemos decir que la variedad de

beneficios que se ofrecen como “premio a la fide-

lidad" es casi inagotable, pero que entre los mas

comunes se encuentran:

»

v v v v v

Financiacion especial, planes de cuotas

sin interés.

Promociones y descuentos exclusivos
Beneficios en comercios adheridos

Tarjetas adicionales sin cargo

Seguros gratuitos

Puntos por compras canjeables con diferentes

opciones

Precios diferenciales

Acceso a la red de sucursales aun de diferen-

tes paises

Acceso a eventos y actividades de la empresa

Fig. 1

Aplicacion (8018), que indica qué tipo de datos
siguen a continuacion, datos que a su vez van a
estar representados por un cédigo de barras
GS1-128. Esta cadena de elementos concebida
como un sistema apto para transmitir datos legi-
bles en forma automética mediante la utilizacién
de un escaner, cuenta con la ventaja de haber si-
do adoptada a nivel internacional como un len-

guaje mundial de negocios.

El sistema GS1 brinda a las empresas que nece-
siten fidelizar clientes la posibilidad de compar-
tir informacion con una identificacion Unica, pa-
ra planificar con mayor seguridad y simplicidad
estrategias colaborativas mas alld aun de los li-
mites de una misma localidad. De este modo,
los socios comerciales pueden proyectar alian-
zas involucrando a diferentes sectores, de dife-
rentes zonas geogréficas, y ampliar asi su red de

clientes leales. @

Formato de la Cadena de Elementos

Numero Mundial de Relacion de Servicio (GSRN)

Identificador Digito
de Aplicacion 5 . ) ) verificador
Prefijo de Compariia GS1 Numero de Cliente
8018 Ni Ny N3 Ny N5 Ng N7 Ng Ng Nyg Nyg Nyp Nyg Nyg Nys Nig N7 Nig
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Normas de calidad

La calidad de un producto estd dada por sus condiciones de salubridad, por su valor

nutricional y por la sequridad de su proceso de produccién. Cuando ese mismo pro-

ducto llega al mercado internacional se enfrenta con la necesidad de establecer un

circuito de comunicacion detras del cual hay una serie de diferencias culturales, socia-

les y econémicas. La implementacion de estandares como férmula para la utilizacion

de lenguajes comunes, permite simplificar y allanar procedimientos en todas las eta-

pas de la comercializacion.

La calidad de un producto se puede determinar
a través de sus atributos, es decir a través de las
caracteristicas y el modo en que se presentan al
consumidor. Todo producto tiene tres tipos de
atributos: externos, internos y ocultos. Son atri-
butos externos los que percibe un consumidor
por medio de la vista, que estan vinculados prin-
cipalmente con su aspecto o presentacion y que
en lineas generales definen la decision de com-
pra. Los atributos internos, por el contrario, son
aquellos que el consumidor reconoce cuando
abre o prueba el producto, son los que identifica
por los sentidos del olfato o el gusto, y son los
que determinan la decisién de volver o no a
comprar dicho producto. Finalmente, los atribu-
tos ocultos son los que tienen que ver con cier-
tas propiedades como salubridad, valor nutricio-
nal y condiciones de seguridad en el proceso de
su produccién. Estos atributos son los que el
consumidor sélo puede conocer mediante los
informes del productor.

CALIDAD Y TIERRA

La caracteristica mas reconocida de nuestro terri-
torio, intimamente vinculada a su extensién y va-
riedad geogréfica, es la calidad de sus tierras y la
aptitud para todo tipo de cultivos. La zona cordi-

llerana central, desde Catamarca hasta Mendoza,
pese a sus condiciones ecoldgicas tan particula-
res, con vientos que erosionan las tierras y poca
agua de riego, se convirtio por ejemplo, en la zo-
na por excelencia para el cultivo del olivo y el de-
sarrollo de industrias de sus productos derivados.

Los primeros olivos cultivados en nuestro pais
datan del afo 1500, afio en que fueron introduci-
dos por los espafioles en La Rioja. Segun una le-
yenda de la zona de Aimogasta, hacia el afio
1780 el Rey Carlos Il ordend la tala total de los
olivos temiendo que la prosperidad del lugar su-
perara la de Espafia, primera productora mundial.
Sin embargo, un ejemplar se salvo de la tala, se
adaptd a un suelo seco y arido y dio lugar con el
tiempo a la Variedad Arauco, reconocida por sus
caracteristicas y sabor y hoy ya identificada con
DOC (Denominacion de Origen Controlada). La
Variedad Arauco es un eco-tipo de la zona, es de-
cir un tipo de olivo que requiere del suelo y el cli-
ma de la region.

La corriente inmigratoria de fines del siglo XIX au-
menté la demanda de productos derivados del
olivo, particularmente la aceituna de mesa, pero
ante una produccion interna todavia escasa co-
menzd a importarse de Europa la cantidad nece-
saria para el abastecimiento interno. Fue la Guerra

10
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Civil Espafiola la que determind en la década del
'30 que Espanfa, nuestro principal proveedor, afec-
tara la importacién y que en consecuencia el Go-
bierno Nacional tomara la iniciativa de incentivar
y promover nuestra propia produccion. En 1965
nuestras provincias cordilleranas de la zona cen-
tral alcanzaron cifras promedio de cinco millones
de plantas de olivo con casi un 50% de la Varie-
dad Arauco; en particular San Juan, para 1988 no
contaba mas que con 4 mil hectdreas cultivadas
con olivos y hoy ya esa cifra ascendié a 16 mil.

EL DESARROLLO DE LA PRODUCCION

Las miles de hectareas dedicadas en nuestro pais
a la produccion olivicola tienen que ver con las
bondades de nuestro suelo y nuestro clima a lo
que se sumo la dedicacion y la experiencia de
grandes y pequefos productores. Hoy que nues-
tra economia estd buscando una salida préspera
para pequefios emprendimientos PyMEs, el culti-
vo de olivos se plantea como una forma de inver-
sion rentable y sin grandes problemas.

De la conjuncién de suelo, clima y trabajo resul-
té la calidad de la aceituna argentina, con alto

poder de competitividad en el mercado inter-

nacional. Sin embargo, la produccion olivicola
no se reduce a la aceituna de mesa, ya que a
ella se destina sélo un 37%; el 63% de produc-
cién restante esta destinado a la elaboracion de
aceite de oliva.

La industria del aceite de oliva se impulsé fuerte-
mente con las progresivas sequfas de la Cuenca
del Mediterraneo, con los cambios de habitos de
consumo y con la implementacion del sistema
de diferimiento impositivo tanto en lo referido a
los cultivos como al proceso industrial (Ley
22.021). En diciembre de 1998, autoridades na-
cionales y provinciales lanzaron “Oliva XXI"en la
ciudad de Mendoza, con el objetivo de promover
la competitividad de las empresas elaboradoras
de productos olivicolas y de alcanzar la calidad
apropiada para acceder a nuevos mercados y po-
sicionarnos en el contexto mundial. Hoy Argenti-
na es el principal productor de América del Sur.

CERTIFICAR LA CALIDAD

Para la comercializacion de productos alimenti-
cios, los mercados internacionales consideran las
normas de calidad como el punto de partida de
toda negociacioén. Es por eso que entre las multi-
ples medidas que reglamentan el comercio mun-
dial se encuentran las Buenas Practicas Agricolas,
con particulares denominaciones segun las re-
giones: FDA-USDA en Usa; BOF en Australia; EU-
REPGAP en Europa o BPA en nuestro pais.

>>
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Las buenas practicas agricolas y la trazabilidad
permiten identificar la calidad de los productos y
los procesos de elaboracion, y mejorar y superar
dfa a dia los resultados finales. Reducen ademas
con su aplicacion los riesgos fisicos y quimicos de
los cultivos y las cosechas, la manipulacion y el al-
macenamiento. Las buenas précticas agricolas y
las normas de calidad se confirman como tales
mediante la certificacién que avala el cumpli-
miento de estandares que manifiestan las caracte-
risticas del producto o de su proceso productivo.

Las campanfas de incentivo de la industria olivico-
la en nuestro pais, generaron el aumento de la
produccion, alcanzando un promedio de rendi-
miento por hectarea de 8 toneladas, capacidad
Optima para permitir la exportacion. Las empre-
sas involucradas en estos programas someten sus
productos a estrictos controles de calidad y cum-
plen con normas internacionales de bromatolo-
gla y de cuidado del medio ambiente. Asi las nor-
mas ISO, HSCCP, BPA, entre otras, ya son la condi-
cion bésica de los procesos de cada empresario
de nuestras industrias.

LOS ESTANDARES ABREN PUERTAS

La aplicacion de estandares y el manejo de len-
guajes comunes hacen posible que la comuni-
cacion a la hora de las negociaciones comercia-
les internacionales, sea fluida y clara. Los codi-
gos de barras y las multiples soluciones que a
partir de ellos se han desarrollado, permiten la
identificacion de productos, de unidades co-
merciales, de pallets, permiten la captura auto-
matica de datos, la automatizacion interna de
las empresas, la eficiencia de las cadenas de
abastecimiento y demanda, y facilitan la comer-
cializacién global.

Sin embargo, el mercado mundial de alimentos

hoy esté exigiendo algo mas; esté exigiendo nor-
mas de seguridad, normas de certificacion de ca-
lidad, normas de trazabilidad, normas de protec-

cion de los recursos materiales y del medioam-

biente. Para defender esos objetivos se elabora-
ron reglamentaciones preventivas del bio-terro-
rismo en USA o de la defensa de los derechos del
consumidor como el Reglamento UE 178/2002 o
las normas EUREPGAP.

GS1y sus Organizaciones Miembros, partiendo
de los estandares GS1, han trabajado con diferen-
tes proyectos para responder a estos requeri-
mientos. Facilitar la implementacién de herra-
mientas globales ya conocidas para rastrear los
procesos de produccién, para respaldar las nor-
mas de calidad, para encausar medidas de segu-
ridad, son compromisos que ya estan en marcha
en muchos paises. Y es precisamente para acom-
pafar esa marcha que GS1 ha lanzado cinco ma-
nuales de trazabilidad:

#® Manual GS1 para la Trazabilidad de Productos
Frescos

@ Manual GS1 para la Trazabilidad de Carnes

® Manual GS1 para la Trazabilidad de Peces

@ Trazabilidad de la Cadena de Abastecimiento
de Vinos

@ Manual GS1 de Implementacion de
Trazabilidad

a los cuales cabe agregar el Folleto Estandar
Mundial de Trazabilidad.

En nuestro pais, desde GS1 Argentina, el departa-
mento de ADC (Captura Automatica de Datos)
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trabaja para hacer conocer y poner en marcha
estdndares ya probados de codificacién, automa-
tizacion, medicion. El sistema GS1 permite acce-
der a niveles de eficiencia competitivos y permite
la diferenciacion en los procedimientos de cada
etapa de la cadena de abastecimiento. Nuestro
servicio incluye seminarios especificos dictados
dentro del drea de capacitacién de nuestra sede,
asf como también aquellos que se llevan al inte-
rior del pafs conjuntamente con las asesorfas del
Proyecto PyMEs. Nuestros profesionales acompa-
Aan la implementacion de cada herramienta a
partir de un diagndstico elaborado con la empre-
sa interesada, capacitan a las personas involucra-

das en los nuevos procedimientos y evaltan la

eficiencia de los resultados.

Considerando la exigencia de los mercados in-
ternacionales y el potencial argentino para inser-
tarse en ellos, creemos que adecuarse a las nor-
mas de calidad y sanidad vigentes es un com-
promiso que ninguno debe dejar de asumir. Para
hacerlo no estamos solos, estamos respaldados
por nuevas tecnologias y nuevos estandares que
facilitan el emprendimiento. Ante cualquier in-
quietud no dude en hacernos llegar su consul-
ta. Desde GS1 Argentina trabajaremos para

acercarle la solucién. il

Calidad y sanidad:
Una exigencia de los mercados internacionales que San Juan cumple.
Tal es el titulo de una nota del Diario El Zonda, de la provincia de San Juan.

El siguiente es un extracto de dicha nota:

Al analizar los requerimientos del mercado eu-
ropeo, el director de Sanidad Vegetal de la Pro-
vincia de San Juan, el ingeniero Jorge Escobar
considera que estdn exigiendo mucho pero son
cosas muy racionales. “Pero los productores ar-
gentinos estdn atentos a este tipo de cambios y
se estdn poniendo al dia”.

En el campo de a poco se ha ido evidenciando
un cambio de actitud para responder a las exi-
gencias de los eventuales consumidores inter-
nacionales. El sector productivo de 10 afios a la
fecha ha procurado ir adoptando nuevas for-
mas de trabajar donde no sélo se considera el
producto a comercializar sino que en esto se
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incluye también el proceso de produccion, la
forma, el cémo y el quién se encarga del tra-
bajo. En los procesos de produccién moder-
na, al menos en el sector agropecuario, se po-
ne de relieve la calidad de vida del trabajador
ya que si esto no ocurre no tienen las capaci-
dades suficientes como para poder actuar co-

mo se requiere.

El ingeniero Jorge Escobar sehala luego:
“hace 10 anos si nos hubiesen dicho que
los consumidores extranjeros se iban a
preocupar por las condiciones en las que
trabajan los obreros de cualquier campo
argentino, no lo hubiésemos creido. Hoy lo
estdn exigiendo y se estd cumpliendo con
estos pedidos”.



Cuando la tecnologia
acompana el crecimiento

> P P Entrevista a Café Cabrales
-E Daniel Garcia, Director Comercial de Fabrica; Alfredo F. Salas, Encargado de Logistica;
cﬂbrﬂ'lfﬂs Walter Mourifo, Jefe de Produccidon
Simadficad bt cotfd

P Con trabajo, esfuerzo y compromiso, pero también con una permanente adapta-
cién a los cambios tecnoldgicos, la empresa argentina Cabrales SA lleva mas de

50 afos en el mercado, a través de los cuales su crecimiento ha sido una constante.

La empresa PyME es para nuestro pais una de las
bases sobre la que se apoya la generacion de
empleo y la produccién industrial y comercial.
Por sus caracteristicas de pequefia o mediana
envergadura, de estructura en algunos casos fa-
miliar y de una medida disponibilidad de recur-
s0s, la empresa PyME es la que mayor vulnerabi-
lidad ha tenido siempre frente a cada “sismo” po-
litico-econdmico de Argentina. Sin embargo, ba-
jo cuidadas estrategias, atendiendo a las deman-
das y cambios del mercado, y apoydndose en los
aportes de la tecnologia y de las exigencias de
calidad y seguridad, algunos empresarios han
conseguido avanzar y crecer aun en los momen-

tos mas dificiles.

Tal es el caso de Cabrales SA que atendiendo a
nuestra solicitud, accedié a la presente entrevista,
durante la cual tres representantes de las areas
de produccién, comercializacion y logistica, nos
hablaron de la evolucién de la empresa y de cé-
mo la tecnologia acompané dicha evolucion.
Dentro de la tecnologia adoptada, las herramien-
tas GS1 facilitaron con su implementacion la au-
tomatizacion de diferentes tareas.

1 - Considerando los cambios tecnoldgicos que
hubo desde la apertura de Cabrales, ;qué puede
decirnos acerca de la historia de la empresa y de

su relacién con ese cambio tecnoldgico?

Daniel Garcia — A partir del afio '75, aproximada-
mente, hubo un gran cambio en la compania
porque el origen nuestro era atender sélo el ca-
nal gastrondémico. Después se comenzé con el
café torrado, haciendo la parte de tostado y to-
rrado, y en el '75 se dio el gran salto introducien-
do el producto en las cadenas de supermerca-
dos. Esos cambios los fuimos acompanando con
la codificacién, porque si no queddbamos afuera.
Con esa entrada en el mercado doméstico la em-
presa tuvo un gran crecimiento. Después tuvi-
mos que incorporar un sistema de gestién, con
el cual tenemos en forma permanente informa-
cion sobre el stock de las materias primas y de la
produccion. Ahora incorporamos un sistema de
costos con el cual se estd evaluando la mercade-
rfa por linea, por zona, etc. Esto es bastante im-
portante para la toma de decisiones porque esa
informacion nos permite hacer balances que pri-
mero fueron anuales, luego semestrales y ahora
pueden ser mensuales. Esto fue un cambio im-
portante porque ahora ya estamos en un segun-
do ejercicio de presupuestacion. Ademas tene-
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mos un sistema de calidad que nos permite lle-
gar a clientes importantes que se fijan en el siste-
ma de produccion y de cargas que tiene la em-
presa, ademds de los sistemas tecnoldgicos inter-
nos de gestion, de calidad, de procesos, de des-
vios, reclamos, etc. Esto fue importante para con-
quistar ciertos clientes grandes sobre todo cuan-
do se incorporé la produccién de marcas propias
de las 10 principales cadenas.

Por otra parte, a nivel nacional fuimos una de la
primeras empresas que certificd las dos normas: la
de un sistema de calidad ISO 9000 y un sistema
de HACCP (Hazard Analysis and Critical Control
Point) que es un sistema que si bien no tiene un
caracter normativo, hace a las buenas practicas de
manufactura. Esto implicéd una fuerte inversién en
reacondicionamiento de las plantas, capacitacion
del personal, y un ajuste continuo a nuevos cam-
bios. Esta es una empresa de recursos medidos
que siempre apostd al trabajo y a la calidad; una
PyME que ha trabajado para conseguir una marca
que hoy esta tratando de mantener.

Alfredo F. Salas — Con respecto a la actualizacién
tecnoldgica, tenemos un sistema interno muy
mejorado. Queremos ahora avanzar sobre un con-
trol de inventario un poco mas especifico dentro
del sistema de gestion general de la empresa.

D.G. - Eso también hace al origen de la empresa:
un almacén de licores que empezd tostando café
para bares y confiterias y que ahora tiene el alma-
cén de licores con molido de café a la vista, ade-
mas de la parte de produccion. Vinculado con el
tema de los locales, se avanzé con el tema de los
codigos para beneficio de la empresa. Lo que he-
mos incorporado ahora es la toma de inventario
con una lectora de datos, esto desde hace dos
meses. Esto es un alivio inmenso porque cada to-
ma de inventario en los locales, incluye 2300 arti-
culos (casi como un supermercado). Consideran-
do que esto antes se hacia en forma manual con
listados, ahora estamos ahorrando mucho tiem-
po, se hace mas sencillo y mds exacto. Con la lec-
tora de datos se van recorriendo las géndolas y
los depdsitos y lo Unico que se digita es la canti-
dad, porque el cédigo del producto se lee en for-
ma automatica. Lo que consideramos una posibi-
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De izq. a der.: Alfredo F. Salas, Daniel Garcia;

Walter Mourino.

lidad de mejora es que asi como estamos hacien-
do en los locales (todos nuestros productos salen
como unidad de despacho), a futuro lo quere-
mos implementar en la fabrica porque tenemos
2000 articulos de materias primas y tenemos mu-
chisimos codigos de productos elaborados pro-
pios. Esto nos obliga a estar muy encima de for-
ma permanente y a hacer controles desde la Or-
den de Compra hasta los productos terminados
en los depdsitos. Por ello estamos siempre co-
municados y cada vez mds inter-relacionados
porque el dato que uno carga, si no esté bien,
puede perjudicar a otro.

2 - ;Qué importancia tuvo para ustedes la incor-
poracién de los cédigos de barras? ;Los utilizan
para algun otro tipo de proceso diferente al de su
lectura en una linea de cajas?

Walter Mourifio — Fue fundamental. En cuanto a
los codigos, todos nuestros productos tanto de la
parte gastronémica como de la parte doméstica,
como de aquellos que vendemos en los locales
propios, todos tienen cédigo de barras, y todos
estan dentro del Catdlogo DATA.COD. Nosotros
cuando lanzamos un producto nuevo, sea un
producto de los que denominamos artesanales,
que pueden ser productos de chocolate que sa-
len de linea, los identificamos con el cédigo de
barras, con un GTIN-13 que solicitamos a GS1. Allf
nos dan el alta, nos dan el digito verificador mas

alla de que nosotros lo podemos sacar por calcu- ==



lo, mandamos a hacer la etiqueta, el envase o lo
que corresponda para ese producto y también lo
identificamos con un GTIN-14.

A.S. - Dentro del sistema de gestién de calidad
tenemos un procedimiento interno que contem-
pla el lanzamiento o la elaboraciéon de un nuevo
producto y los diferentes pasos que tiene que te-
ner: los legales, de disefio, de especificaciones
técnicas, etc. Antes de que se lance ese producto
hay que cumplir con una serie de pasos por dife-
rentes departamentos donde se van probando
cada una de las instancias.

W.M. - Hay una planilla que se llama “Alta de
Producto’, donde si hoy se crea un producto, una
lata por ejemplo, lo primero que se hace es regis-
trarlo con un nimero que es un codigo interno
que le asignamos en base a un listado de codi-
gos libres. Luego le hacemos la solicitud de al-
ta a GS1, porque lo primero que se hace
antes de crear algo es dar de alta el codi-
go en GS1. Una vez que el codigo estd
listo se firma la planilla y ahi comienza el
resto: disefo, legales, etc. El cddigo in-
terno nuestro coincide con los cuatro ul-
timos numeros del cédigo de barras. Esto
lo manejamos siempre asi para todos los

Sv

3 - ;Utilizan EDI (Intercambio Electrénico de Do-

exacto.”
productos.

cumentos) para sus operaciones comerciales?

A.S. - Nosotros somos usuarios de EDI, usamos
EDI para las grandes cadenas que hacen sus pe-
didos en forma automaética y eso llega a los ven-
dedores via Internet. Utilizamos EDI para la Orden
de Compra que sale en forma automatica hacia
el vendedor y ese vendedor genera el pedido pa-
ra que después salga con fecha de entrega; a
partir de alli nuestro sistema es el tradicional, con
factura y remito que el cliente recibe con referen-
cia a la Orden de Compra que fue generada con
el Sistema Electrénico de Datos.

W.M. - Yo hice mencién al inicio del producto;
una vez que esta terminado, que fue producido

“Esto es un alivio inmen-
so porque cada toma de inventa-
rio en los locales, incluye 2300 articu-
los (casi como un supermercado). Consi-
derando que esto antes se hacia en for-
ma manual con listados, ahora esta-
mos ahorrando mucho tiempo, se

hace mds sencillo y mds

y que tenemos un pallet armado, ya ahi tene-
mos toda la informacién que necesitamos para
el DATA.COD; entonces tenemos una persona
que carga los datos al Catalogo. Al comienzo es-
to fue un poco traumético porque no nos era fé-
cil el acceso a la pagina, o no era a lo que estaba-
mos acostumbrados, porque nosotros teniamos
una lista logistica con todos los datos, y el nuevo
sistema inclufa datos nuevos; asf fue que habla-
mos con la gente que administra DATACOD y lle-
gamos a un acuerdo para el mantenimiento de
la cuenta; ellos nos proveyeron una planilla de
Excel donde vamos cargando todos los datos pa-
ra actualizarlos. Nosotros cuando lanzamos al
mercado un producto nuevo que adquieren las
cadenas, primero lo damos de alta en DATA.COD.

4 - ;Qué exigencias internacionales tienen que cum-

plir para la exportacion? ;Se les exige trazabilidad?

D.G. - Dentro de nuestro sistema esta con-

templada la trazabilidad desde la evaluacion

de los proveedores, los andlisis que exige el

Cédigo Alimentario Argentino, etc. En cuanto

a la aptitud de las mercaderias que elabora-

mos a partir de materias primas compradas, la
trazabilidad la hacemos desde que estamos com-
prando hasta que el producto esta en la géndola.
Esto significa que se compra a proveedores eva-
luados, y que las mercaderfas y los insumos tie-
nen un examen de aptitud original ademas de te-
ner que estar contemplados dentro del Cédigo
Alimentario Argentino. Esos articulos cuando lle-
gan a fabrica entran en un estado de inspeccion,
se hacen andlisis, se compran en funcién a espe-
cificaciones técnicas y se verifica que sea as, y au-
tomdaticamente si todo estd dentro de las norma-
tivas de las especificaciones entran en el proceso
de produccion. Después sequimos todo el proce-
so de produccién: en cada uno de nuestros pro-
ductos esta determinado el loteo que nos permi-
te hacer una trazabilidad de cada uno de ellos.
Esos datos quedan registrados en custodia hasta
el periodo de vencimiento; queda también guar-
dada en laboratorio una contramuestra, de modo
que si tenemos algun reclamo de algun consumi-
dor o cadena, nosotros podamos solicitar esa

16

>>

eunusbuy 1snp 4 € 4



b p » GS1 Argentina

muestra, hacer trazabilidad y saber qué dia se hi-
70, a qué lote pertenecio, cuéles fueron las mate-
rias primas utilizadas, cuales fueron las personas
que intervinieron en el proceso de produccion.
Nosotros podemos hacer esa trazabilidad (porque
tenemos reclamos de desviaciones), y podemos
dar una respuesta en un término no mayor a una
semana, reponer el producto y dar la contesta-
cion y las explicaciones al consumidor. Eso se ha-
ce todo para el mercado interno.

En cuanto a la exportacion, nuestra apertura es
reciente, de hace 4 ¢ 5 afos. Exportamos a Polo-
nia, EEUU y todos los paises limitrofes. Ahora es-
tamos exportando café en saquitos a EEUU, y el
proximo lanzamiento que tenemos en marcha es
el de té verde también para EEUU. En este mo-
mento tenemos una continuidad en lo que se re-
fiere a exportacion. Para esto nos actualizamos
permanentemente de acuerdo con las exigen-
cias de la FDA y del Cédigo Alimentario Argenti-
no, para que los productos estén en condiciones
para entrar al mercado del exterior, incluyendo
ademas las condiciones del envase, el rotulado, la
presentacion. En cuanto a trazabilidad salvo algu-
na exigencia o particularidad, hacemos lo mismo
para el mercado interno que para el externo.

==

5 — ¢Participaron en el estudio de FMG (Faltantes
de Mercaderia en Géndola? ;Qué resultados ob-

tuvieron?

A.S. - Hemos participado con varios productos
de nuestra linea. En realidad el problema que
mas nos preocupa es la devolucion de las mer-
caderfas por parte de las cadenas. En algunos
€asos por una no buena gestién nuestra y en
otros, por una no buena gestién por parte de las
cadenas, porque hacen los pedidos ante los cua-
les nosotros tenemos que pedir autorizaciéon pa-
ra la entrega con dia y hora, y hay veces que
cumplimos con eso pero la informacién en cada
unidad de negocio es diferente; algunas cadenas
hacen compras para un Centro de Distribucion y
el gerente de la sucursal toma luego la decision
de recibir o no. Para el tema faltantes nosotros
llevamos por nuestra parte una planilla de pro-

17

Local de Café Cabrales en la ciudad de Mar del Plata.

ductos que pueden llegar a producir un quiebre
por falta de informacion en la compania. A partir
de los cambios que hemos introducido cada
sector genera sus propios presupuestos comer-
ciales de lo que se va a vender, pasa esa infor-
macién a produccion que es el sector que codi-
ficay dice qué es lo que hay que producir y lue-
go lo baja para saber qué es lo que hay que
comprar. Este flujo de informacién ayuda a que
los faltantes se minimicen. Los quiebres de stock
nuestros han bajado bastante. Cada vez estamos
hilando un poco mas fino y lo importante de to-
do esto es que es un trabajo arduo pero que nos
permite tener informacion para tomar decisio-
nes de cambio. Asi lo que pasd hoy lo estamos
viendo en 10 dfas. Y es mas, estamos tratando
de hacer simulaciones para anticiparnos a lo que
puede llegar a pasar. Esto es un poco trabajar el

dia a dfa.

6 — Para finalizar ;cudl es el préximo paso que tie-
nen previsto con el apoyo de la tecnologia?

D. G. - Uno de nuestros principales propdsitos es
facilitar el control de stock para asf poder admi-
nistrar mas eficientemente todas las operaciones
de la empresa. Para eso estamos trabajando en
un proyecto de identificacién de unidades de
despacho palletizadas, para que al salir esas uni-
dades del drea de produccién se simplifique su
registro y su control. Hoy sin tecnologia los con-
troles son muy dificiles y también lo es el cami-
no frente a la competencia. il



Continua creciendo nuestra
oferta de capacitacion

4 Con el objetivo de instruir a las empresas acerca
de como implementar adecuadamente nuestras

herramientas estandares, seguimos ampliando la

oferta de cursos presenciales y virtuales.

El Sistema GS1 de administracién y difusion de
estandares para la identificacién de bienes y
servicios, se apoya en la capacitaciéon para ase-
gurar a los usuarios una correcta puesta en mar-
cha, y para hacerles conocer con cada curso las
multiples aplicaciones a las que se puede acce-
der con la sola adopcion del codigo de barras.

Desde hace algunos afios, GS1 Argentina como
Organizacién Miembro, viene dictando cursos
de Codificacion (en dos niveles: Basico y Avan-
zado) a sus empresas afiliadas, en los cuales tras
una presentacion institucional se hace hincapié
en la importancia de la captura automatica de
datos, sus beneficios, y también en todas las ca-
racteristicas que hacen al cédigo de barras tales
como el sistema de numeracion, la simbologfa,
la composicion de la numeracion, la reglamen-
- tacion general, los usos del GTIN, las dreas

de aplicacion, etc.

Con el tiempo, y a medida que se in-
corporaban servicios, la fluida con-
currencia de interesados fue dando
lugar a la organizacion de nuevos
cursos, muchas veces pensados a
partir de las inquietudes recogidas
en diferente tipo de encuestas. Fue
asi que nacieron el Curso sobre Co-
mercio Electrénico, el Curso sobre Cali-
dad de Impresién de las Simbologias
GS1'y el Curso sobre Indicadores Logisticos
(Proyecto KPI), a los que més tarde se agrega-
ron el Curso Introductorio sobre Trazabilidad y el
Curso Introductorio sobre EPC&RFID. Con carac-
ter de Taller y a partir del Software de Gestion de
Inventarios de GS1 Argentina, en el primer se-

mestre del corriente aflo comenzd a dictarse el
Taller para la Implementacion de dicho software,
sumando en total siete los cursos presenciales
ofrecidos hoy por nuestra drea de capacitacion.

Pensando en la importancia de la capacitacion
y en la necesidad de acercar los cursos a todos
nuestros afiliados, sin medir distancias, dentro
del Proyecto PyMEs se comenzaron a presentar
Seminarios gratuitos en el interior del pafs, los
que generaron de alguna manera dos nuevas
inquietudes: la capacitacion In Company y la
capacitacion a distancia generalizada bajo la
forma de e-learning. En el primer caso, el de la
capacitacion In Company, hemos dictado cur-
sos de Trazabilidad, EPC/RFID, Codificacion Basi-
cay Avanzada, en INCUTEC, Misiones, en
TOREDO SA, en Brandsen, Pcia. de Buenos Aires,
en TERMINAL ZARATE SA, en Zarate, Pcia. de
Buenos Aires, y en TECOVA SA, en el Parque In-
dustrial de Crespo, Entre Rios.

En el caso de la capacitacion a distancia, nues-
tros cursos virtuales de Codificacién se dictan
con una frecuencia quincenal, y desde fines de
marzo en que “se estrend el aula” van aumentan-
do mes a mes los interesados en participar de
los mismos. Con la misma modalidad en cuanto
a las caracteristicas generales de diagramacion y
desarrollo del curso de Codificacién, el Campus
Virtual www.campusgs1.org.ar, incorporara en

breve el curso de Trazabilidad de Frutas y Verdu-
ras y el Curso de Trazabilidad de Vinos, ambos
de gran convocatoria a partir de las actuales exi-
gencias internacionales para la exportacion.

El servicio de Capacitacion de GS1 Argentina
coordinado por Blas Colacino, cumpli¢ satisfac-
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toriamente el primer semestre del afio, dictan-
do cursos presenciales para 307 personas. A
continuacion detallamos la cantidad de asisten-
tes por curso:

PRIMER SEMESTRE 2006

Curso Asistentes

Introductorio EPC & RFID
Curso Basico

Introductorio Trazabilidad
Comercio Electrénico
Indicadores Logisticos KPI
Curso Avanzado

Calidad de Impresion

Taller Software de Inventarios

Total

En el segundo semestre del afo, GS1 Argenti-
na incorpora a sus programas de cursos pre-
senciales las demostraciones practicas del
funcionamiento de los estandares GS1 en el
CEPA. El CEPA - Centro de Entrenamiento
para la Automatizacién permitird a todos los
asistentes de los cursos observar como fun-
cionan las tecnologias estandares (cddigos de
barras, EPC, RFID, RSS, etc) en cada uno de los
procesos de una cadena de abastecimiento
desde la etapa de identificacion de un pro-
ducto hasta su venta al consumidor. La incor-
poracién de estas visitas es un nuevo valor
para la capacitacién que beneficiara a todos
los concurrentes.

A futuro, uno de los proyectos sobre el cual se
esta trabajando, es el de la posibilidad de fir-
mar alianzas estratégicas con entidades que
brinden cursos vinculados a nuestra tecnolo-
gfa, para incluir aquellos més convenientes a
nuestro Campus Virtual, expandiendo de esta
manera el servicio de capacitacion y haciéndo-
lo mds integral. Esperamos asi seguir creciendo
y seguir contando con el apoyo de todos
aquellos que conffan en los beneficios de
nuestros estandares.

Para cualquier consulta, comunicarse con Blas
Colacino telefénicamente al 4130-1736 o via

mail a capacitacion@gsl1.org.ar i

Comision Directiva

Presidente
Federico Braun
(S.A.LE.P)

Vicepresidente
Héctor Bonavita
(Procter & Gamble Arg.)

Secretario
Alejandro Rodriguez
(Disco S.A.)
Tesorero
72 Santiago Pairone
64 (ARCOR S.A.L.C))
53 Vocales Titulares
40 Daniel Padin
29 (COTO CI.CS.A)
20 Sebastian Wodka
(Unilever de Argentina S.A.)
19 Fernando Distéfano
8 (Supermercados Toledo S.A.)
Guillermo Fazio
307 (Nestlé Argentina)

Maximiliano D'Alessandro
(WalMart Argentina S.R.L.)

Vocales Suplentes
Alejandro Donzelli
(Cia. Gillette de Argentina S.A.)

Eulogio Blanco
(Supermercados Mayorista Yaguar S.A.)

Martin Dewey
(Molinos Rio de la Plata)

Carlos Valentini
(Cooperativa Obrera Ltda.)

Juan De Laurentis
(CENCOSUD S.A)

Revisores de Cuentas
Diego Calderén
(Grupo CCR)
Adrian Rio
(AC Nielsen)

Revisor Suplente
Fabian Gutiérrez
(Kraft Foods)

Miembro Honorario

Alejandro Justiniano
(Instituto Argentino del Envase)

Gerente General
Enrique Carlos Vitale

Supervision General
Gabriel Piacenza

Diseio
Adriana Bujan
Redaccion

Gabriel Piacenza
Redacc. externa y correccion: Alicia M. Cozzolino
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