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En busca del consumidor
¿Por dónde pasan hoy las oportunidades 
para la industria? Sin dudas, la idea de que el 
que tiene el producto tiene todas las de 
ganar, ha cambiado. 

 ¿Quién tiene el poder en la actualidad? La 
cercanía y la colaboración definen esta etapa 
que hoy atraviesa el sector. Una etapa de 
transición en la que las reglas vuelven a 
escribirse y exigen otro saber. El que sabe 
llegar al consumidor, seducirlo, ofrecerle un 
valor agregado. 

 La demanda ya no se puede prever y el 
abastecimiento ya no debería ser un 
problema. Habrá que poner el foco en 
brindar opciones de financiamiento y la 
variedad indicada para que el consumidor 
encuentre en la tienda exactamente lo que 
está buscando. 

“Hay que ayudar al retail a rotar la 
mercadería”, nos decía Rodolfo Fasce, CEO 
de Groupe SEB, protagonista de esta edición. 
En este número, algunas claves para lograrlo. 
A aprovecharlas.

Bienvenidos.
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Crece el interés del consumidor por artículos de salud, 
belleza y cuidado personal: ¿cómo impulsar la venta?

BELLEZA Y CUIDADO 
PERSONAL
BELLEZA Y CUIDADO 
PERSONAL



Los artículos vinculados 
con el bienestar y la 
belleza vienen captando 
cada vez más la atención 
de los consumidores. 
Como consecuencia, su 
lugar en las tiendas gana 
protagonismo y son cada 
vez más los jugadores 
que quieren sumarse al 
negocio. ¿Qué moviliza la 
compra en la actualidad? 
¿Cuáles son los desafíos 
ante un mercado mucho 
más abierto que habilita 
el desembarco de 
nuevas marcas?
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Actualmente alrededor 
del 70% de los 
consumidores 
consideran importantes 
o muy importantes los 
cosméticos y productos 
de cuidado personal en 
su vida diaria. Desde 
alisadores, depiladoras y 
recortadoras hasta 
afeitadoras, el mercado 
ofrece una gran cantidad 
de oportunidades, con 
muchas marcas nuevas 
que están penetrando y 
apuntando a cambiar la 
forma en que se 
comercializa y el 
aumento del uso de 
productos de aparatos de 
cuidado personal 
impulsan fuerte el 
mercado.

Desde First Rate, Gerardo 
Rossi, Gerente de 
Producto, ve una 

inclinación creciente hacia 
la rutina de autocuidado 
sumado al evidente 
aumento de las  
preocupaciones 
relacionadas con la salud, 
la imagen corporal, el 
cuidado personal y la 
higiene entre hombres y 
mujeres. “También 
notamos que la creciente 
conciencia sobre la  
importancia de un 
régimen general de 
cuidado personal, junto 
con las tendencias 
emergentes en la moda y 
la influencia de las redes 
sociales hacia looks 
estéticamente atractivos, 
impulsan fuerte el 
crecimiento del mercado”, 
analiza ejecutivo.  

“También notamos que la 
creciente conciencia sobre 
la importancia de un

Informe especial: Belleza y cuidado personal
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 régimen general de 
cuidado personal, junto 
con las tendencias 
emergentes en la moda y 
la influencia de las redes 
sociales hacia looks 
estéticamente atractivos, 
impulsan fuerte el 
crecimiento del 
mercado”, analiza 
ejecutivo.  

En cuanto a lo que los 
consumidores priorizan, 
el ejecutivo sostiene que 
“los beneficios de bajo 
costo y ahorro de tiempo 
asociados con estos 
productos están 
respaldando aún más la 
demanda que  impulsa 
entre los consumidores 
con limitaciones de 
tiempo”. 
Los nuevos estilos de vida 
ocupados y activos, hacen 
que los productos 
portátiles o de tamaño 

de viaje sean más 
atractivos para los 
consumidores en 
movimiento que no 
quieren comprometer su 
rutina de cuidado 
personal. Secadores y 
alisadores que sean 
eficientes y de menor 
tamaño, que apliquen 
nuevas tecnologías son 
fuertemente 
demandados 
actualmente.
 
Federico Sanz, Category 
Manager de Bidcom, 
agrega que los 
consumidores buscan 
productos tecnológicos 
que les proporcionen un 
alto rendimiento 
mientras les ayudan a 
ahorrar tiempo y dinero. 
“En esta categoría, la 
conveniencia y la calidad 
son los principales 
impulsores de compra”. 

Informe especial: Belleza y cuidado personal



Por su parte, Alejandro 
Waisman, Gerente 
Comercial de Fag Sistems 
considera que el cliente 
hoy busca precio y stock.   
Por lo que, “no tener en el 
punto de venta el 
producto, afecta 
considerablemente la 
venta, ya que ese cliente 
saldrá e irá a otra tienda, lo 
que dará como resultado 
un cliente que no vuelve”, 
alerta. “Es importante 
tener el stock y aprovechar 
las promociones y 
financiación bancaria, que 
el consumidor final busca 
mucho”.

Complementando esto, 
Sanz concluye: “El canal 
debe enfocarse en ofrecer 
una experiencia de compra 
personalizada y eficiente 
tanto en sus 
establecimientos físicos 
como en línea. 

Esto incluye proporcionar 
información detallada 
sobre los productos, 
demostraciones en vivo y 
asesoramiento experto 
para satisfacer las 
necesidades de los clientes 
en ambos canales. 
Además, es importante 
destacar las ventajas 
únicas de los productos 
tecnológicos para 
diferenciarse de la 
competencia”.

Informe especial: Belleza y cuidado personal
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Cepillo modelador con motor DC de 1200W y 60°C 
de temperatura constante. Brinda 2 temperaturas y 
2 potencias, además de función de fase fría. Con 
efecto antifrizz, seca, alisa, da volumen y modela. 
Su diseño es ligero y ergonómico.

Productos

Destacados

Secador de cabello Yelmo 
SC- 3650 

Con motor DC de 2200W y 60°C de temperatura 
constante. Brinda 2 temperaturas y 2 velocidades. 

Con una boquilla concentradora y protección de 
contra sobrecalentamiento.Cable de 1,8 mts y 

mango plegable para un fácil transporte.

Secador de cabello Ultracomb 
SC-4620 

Con la nueva tecnología de flujo de aire llamada 
Termociclado mediente la cual se logra un secado 
rápido, pero conservando la humedad natural del pelo. 
Garantiza cabello sin frizz, suave y más luminoso.

Secador de cabello Ultracomb 
SC-4622 

Informe especial: Belleza y cuidado personal
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Según Federico Sanz, 
Category Manager de la 
empresa, en las categorías 
de belleza y cuidado 
personal, “entre los 
productos de alta rotación se 
encuentran las cabinas de 
uñas para manicura, las 
depiladoras, las cortadoras 
de pelo, los secadores de 
pelo y las mascarillas de 
tratamientos LED”. 

“Estos artículos son muy 
demandados por nuestros 
clientes debido a su alta 

calidad y rendimiento, 
brindando una experiencia 
extraordinaria en el hogar”, 
sigue el vocero. “Además, 
ofrecemos una experiencia 
de compra fluida y 
satisfactoria”.

Sumado a ello, agrega: 
“Nuestra propuesta de 
valor se centra en ofrecer 
productos tecnológicos de 
alta calidad que permitan a 
nuestros clientes disfrutar 
de una experiencia 
completa desde la

Bidcom: “Nuestro objetivo es 
posicionarnos como una marca 
líder en el sector de belleza y 
cuidado personal”

Informe especial: Belleza y cuidado personal
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“Ofrecemos productos 
tecnológicos de alta 
calidad que permiten al 
cliente disfrutar de una 
experiencia completa 
desde la comodidad de 
su hogar”
FEDERICO SANZ
CATEGORY MANAGER

comodidad de su hogar. 
Destacamos por nuestra 
amplia gama de productos 
respaldados por la garantía 
de una experiencia de 
compra extraordinaria, 
donde el cliente es nuestra 
principal prioridad”.
 
En cuanto a cómo están 
trabajando con el canal 
para impulsar las 
oportunidades de negocio, 
el ejecutivo comparte: 
“Estamos colaborando 
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estrechamente con 
nuestro canal de 
distribución digital y 
offline proporcionando 
materiales de marketing 
personalizados, 
promociones exclusivas y 
soporte técnico para 
garantizar una experiencia 
de compra sin problemas”
 . 
En el mercado offline, 
“estamos enfocados en 
ofrecer soluciones 
innovadoras y 



personal, fortaleciendo 
sus relaciones con los 
retailers y ampliando su 
red de distribución tanto 
en tiendas físicas como 
en línea. “Planeamos 
lanzar nuevas campañas 
promocionales y 
actividades de marketing 
para aumentar la 
visibilidad de nuestros 
productos en ambos 
canales. Nuestro objetivo 
es seguir creciendo y 
posicionarnos como una 
marca líder en el sector 
de productos 
tecnológicos de belleza y 
cuidado personal”.

18

Informe especial: Belleza y cuidado personal

competitivas, como precios 
atractivos, opciones de pago 
flexibles y entregas rápidas, 
para satisfacer las 
demandas de los retailers 
físicos y mejorar su oferta a 
los clientes”.

Para este año, desde la 
empresa esperan consolidar 
su presencia en el mercado 
offline de belleza y cuidado 
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“La categoría de belleza ha 
tenido un crecimiento 
importante durante el 
2023, tendencia que aún se 
mantiene en nuestro caso, 
pese a la situación 
económica actual”, analiza 
Alejandro Waisman, 
Gerente Comercial de Fag 
Sistems. 

La empresa supo 
responder rápido con la 
marca Westinhouse, que 
en la actualidad incorpora 
planchas de pelo, 

secadores, rizadores, 
cortabarbas y cortapelos. 
“Para este año, seguimos 
apostado a una categoría 
que cada vez tiene más 
demanda en el retail. Y 
muy pronto, también 
tendremos novedades con 
la marca KANJI”, anticipa.

Según Gabriel Kvitca, 
Gerente de Producto de 
Fag Sistems, los productos 
con más rotación son las 
planchitas, los secadores 
de pelo en el caso de 

Fag Sistems: “Nos distingue la 
variedad y la calidad, a un precio 
pensado para el mercado 
argentino”

Informe especial: Belleza y cuidado personal



“Estamos en las últimas 
etapas de desarrollo para 
salir con un nuevo lineal 
de belleza con la marca 
KANJI, que va a dar de 
qué hablar en el 
mercado”

ALEJANDRO WAISMAN,
GERENTE COMERCIAL

belleza femenina, y las 
cortadoras de barba en la 
parte de cuidado 
masculino.

La propuesta de valor de la 
empresa en este 
segmento pasa por “la 
variedad y la calidad con 
un precio pensado para el 
mercado argentino. “Es 
importante poder darle 
valor agregado a un 
producto”, destaca Kvitca. 
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“Productos de belleza hay 
muchos en el mercado, 
pero poder desarrollar un 
producto que además de 
cumplir con su función, 
tengo una baja tasa de 
RMA, un buen precio, un 
packaging moderno y 
atractivo, hace que nuestros 
productos se diferencien de 
la competencia. Sumado a 
ello, tenemos el stock para 
proveer y cumplir con las 
necesidades del mercado”. 



Además, el Gerente de 
Producto de la empresa 
adelanta novedades: 
“Estamos en las últimas 
etapas de desarrollo para 
salir con un nuevo lineal de 
belleza con la marca 
KANJI, que va a dar de qué 
hablar en el mercado”. 

Por último, Waisman 
proyecta un crecimiento 
de un 23% de ventas para 
el 2024. “El resultado de 
seguir vendiendo como lo 
estamos haciendo y el 
hecho de que muchos 
retailers confíen en 
nosotros, es consecuencia 
del trabajo y respeto que 
tenemos desde hace 23 
años, por todo el canal 
retail. Siempre respetamos 
nuestros compromisos y 
nuestra palabra vale. Esto, 
acompañado de un 
producto bueno con un 
precio acorde al mercado 
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argentino, nos pone dentro 
de las primeras empresas 
que más venden en el 
mercado”.

Informe especial: Belleza y cuidado personal
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First Rate: compromiso con la 
innovación para ofrecer a los 
consumidores productos capaces 
de mejorar su vida

ayudar en las rutinas de 
aseo”.
Sobre dónde debe poner el 
foco el canal para 
aumentar sus ventas en 
este segmento, el ejecutivo 
plantea como la  mejor 
opción ofrecer 
siempreproductos que 
sean actuales tanto en 
funcionalidad, tecnología 
como en estética y 
materiales.
“Para nosotros existe un 
franco compromiso con los 
usuarios, con los 

“Nuestro amplio lineal de 
cuidado personal viene 
ganando espacio y una 
excelente reputación”, 
expresa Gerardo Rossi, 
Gerente de Producto de 
First Rate. “Eso nos anima a 
promover ampliamente en 
las redes sociales los 
beneficios de bajo costo 
más tecnología asociado a 
nuestros productos. 
Además, ofrecer novedades 
innovadoras y 
tecnológicamente  
avanzadas que pueden 

Informe especial: Belleza y cuidado personal



“Nuestras marcas 
siempre conforman un 
sólido negocio que se 
sustenta en su historia, 
tecnología y una 
voluntad permanente 
de renovación”
GERARDO ROSSI,
GERENTE DE PRODUCTO DE FIRST RATE

empresarios y con los 
emprendedores que 
desean hacer las cosas 
bien e invertir 
inteligentemente en 
productos para el hogar”, 
expresa. “Por eso nuestras 
marcas siempre 
conforman  un sólido 
negocio que se sustenta 
en su historia, tecnología y 
una voluntad permanente 
de renovación”.
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Durante este año la 
empresa lanzó una 
propuesta completa 
abarca secadores y 
alisadores de cabello 
(desde plegables para viaje 
hasta equipos 
profesionales), cortadores 
de pelo de cable e  más 
equipos y kits inalámbricos 
de corte de pelo y recorte 
de barba. Incorporamos 
tecnología BLDC, steam 



control, termociclado. 
Por último, Rossi 
manifiesta: “A través de 
nuestras marcas Yelmo y 
Ultracomb sumamos a 
nuestra oferta novedades 
más que importantes en 
todos los segmentos de 
cuidado personal para 
todos aquellos que exigen 
soluciones sencillas y 
cómodas a un precio más 
asequible”. 

26

Y concluye: “Estos nuevos 
lanzamientos combinarán, 
al igual que el resto de 
nuestros productos, un 
excelente diseño y nuestro 
compromiso de ofrecer a 
los consumidores 
productos capaces de 
mejorar su vida a través de 
la innovación. Desde hace 
más de 60 años, Ultracomb 
y Yelmo comprenden las 
necesidades de los 
usuarios, ofreciéndoles las 
soluciones más 
innovadoras, 
imprescindibles para el 
cuidado personal en cada 
momento”.

Informe especial: Belleza y cuidado personalInforme especial: Belleza y cuidado personal
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Silfab lanza Mini Mesh un nuevo 
nebulizador de industria nacional
El Nebulizador NM10 es 
transportable, silencioso, y 
ultra pequeño, se conecta 
directo al celular sin 
fuente de energía, 
logrando mayor 
comodidad y permitiendo 
al usuario nebulizarse con 
mayor libertad, 
consiguiendo una nueva 
forma de nebulizarse más 
práctica y novedosa.

Es un producto compacto, 
único en su rubro, con 
dimensiones pequeñas, 
práctica portabilidad y 
usabilidad. transmitiendo 
los valores de 
sustentabilidad, sin uso 

extra de energía al 
conectarse directamente 
al celular, y con menor uso 
de plástico y papel.

Según comparte 
Alejandro De Nicolo, Jefe 
de Cuentas Especiales de 
la firma, “es un equipo 
que consigue mayor 
practicidad al momento 
del uso, su fuente de 
alimentación es celular 
tipo USB-C, y cuenta con 
Adaptador USB para 
puerto A”. A su vez, sigue: 
“Contiene kit de mascara 
pequeña y para adulto, 
adaptador buccal, y bolsa 
para traslado. Cuenta 

Informe especial: Belleza y cuidado personal



“Es un equipo que 
consigue mayor 
practicidad al momento 
del uso, su fuente de 
alimentación es celular 
tipo USB-C, y cuenta con 
Adaptador USB para 
puerto A”
ALEJANDRO DE NICOLO, 
JEFE DE CUENTAS ESPECIALES
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respiratorias, cuyo objetivo 
es transformar el líquido 
en un aerosol muy fino, y 
conducirlo hacia una 
máscara que cubra la nariz 
y la boca, desde donde se 
inhala y llega a los 
pulmones.

El líquido que 
habitualmente se utiliza es 
solución fisiológica, pero si 
el médico indica una 
medicación, esta se 
suministra conjuntamente

también con Función auto 
limpiante del cabezal, 
haciendo más práctico el 
mantenimiento del 
equipo”.

Es muy silencioso, y tiene 
malla vibratoria, logrando 
menor desperdicio de 
medicamento. 
 En la actualidad es el 
nebulizador, uno de los 
aliados más eficaces para 
el tratamiento de 
enfermedades de las vías 



con la solución fisiológica 
en las nebulizaciones, 
para que la droga llegue 
directamente a los 
pulmones, haciendo más 
rápido y eficaz el 
tratamiento.

 “SILFAB ofrece además 
una gran diversidad de 
modelos: a pistón, 
ultrasónicos, y mesh. 

Todos los modelos de 
Nebulizadores Silfab son los 
únicos que están avalados 
por la Asociación Argentina 
de Medicina Respiratoria 
(AAMR)”, concluye el 
ejecutivo.
Podes conseguir este 
modelo y cualquiera de la 
marca Silfab en 
www.silfab.com.ar o en las 
farmacias u ortopedias que 
comercializan sus productos.

Informe especial: Belleza y cuidado personal
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Groupe SEB es una 
compañía francesa fundada 
en 1857 presente en 150 
países, referente mundial en 
pequeños 
electrodomésticos y menaje. 
En Argentina comercializa 
en la actualidad las marcas 
Moulinex y Tefal, y tiene el 
negocio de Nescafé Dolce 
Gusto, las máquinas de café 
porcionado. Sin embargo, a 
nivel mundial, la oferta 
incluye también las marcas 
Krups, WMF, Rowenta y 
IMUSA.
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Rodolfo Fasce, CEO de Groupe SEB: 
“Este es un año donde todos debemos 
salir a buscar consumidores”

NOTA DE TAPA

“Hay quienes describen la 
economía argentina como 
un péndulo. El péndulo 
argentino en regulación 
económica tiene la 
desventaja de que los 
movimientos son muy 
grandes y no son 
moderados”, describía 
Fasce. “Hay años donde el 
consumo está forzado o 
tenés mucho consumo y 
existen dificultades para 
hacer negocio desde el 
abastecimiento, y hay años 
como este que el desafío va

El Gerente General de la compañía francesa en Argentina 
conversó con Enretail sobre la actualidad de la industria en el 
país, la estrategia para sus marcas Moulinex y Tefal, y cómo 
vienen abordando los desafíos que se presentan. A su vez, 
anticipó que irán incorporando nuevos lineales y marcas a la 
oferta local.  



“Hay que volver a esa mentalidad de ejecución, 
salir a la calle, trabajar mucho más en el punto de 
venta, y en ayudar al retail a rotar la mercadería”

RODOLFO FASCE
CEO DE GROUPE SEB

https://www.linkedin.com/in/rodolfo-fasce-89b2511/


 a estar desde el lado de 
generar consumo, pero 
tenés una situación en la 
cual debería ser un poco 
más simple abastecerse”. 

“Por lo menos por ahora, se 
viene mostrando mucho 
más simple abastecerse”, 
seguía. “Pero también 
vemos una recesión de 
consumo y que los salarios 
no están a nivel de poder 
adquisitivo, están bastante 
golpeados. Eso genera que 
compitamos entre todos 
mucho más fuerte y 
probablemente afecte lo 
que es la rentabilidad del 
negocio simple. Pero hay 
otros problemas de 
rentabilidad que no los vas 
a tener, que son todos los 
costos financieros 
asociados a la dificultad de 
hacer negocio y por ahí 
hoy se simplifican un 
poco”. 
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Para la empresa, 2023 
estuvo totalmente 
limitado a su capacidad 
de importar y fabricar. 
“Fue un año en el que 
tenías mucha mercadería 
parada en aduana, 
tratando de importarlo, 
tratando de liberarlo. Y al 
final del año se empezó la 
crisis de pago, que 
generaba costos 
financieros, atado a una  
inflación creciendo y un 
dólar de difícil acceso”. 
 
“Este es un año donde 
todos debemos salir a 
buscar consumidores, los 
retailers van a salir a 
buscar consumidores y 
nosotros, todos vamos a 
estar buscando al que 
quiere comprar, que van a 
ser 40% menos, depende 
con quién hables y de la 
categoría de la que se 
trate, 40% o 30% menos”.
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Ampliar la oferta, la estrategia 
para ganar consumidores

En Argentina, la empresa 
seguirá con el foco puesto 
en las marcas Moulinex, 
para lo que pequeños 
electro de cocina, y Tefal, 
para la categoría de bazar, 
de menaje. A su vez, el plan 
a mediano plazo incluye la

incorporación de la marca 
Rowenta, para lo que son 
electrodomésticos que no 
estén relacionados a 
alimentos como cuidado 
del hogar, aspiradoras, 
ventiladores. 

“Hay algo muy particular 
en Argentina que tiene 
que ver con la coyuntura”, 
decía Fasce. “Las 
tendencias 
mundiales llegan un año 
tarde y se van un año 
tarde. Pasó con las 
planetarias, con el horno 
de pan. A nivel grupo está 
bueno ser parte de una 
empresa que mira 
tendencias mundiales. Y 
hay tendencias muy 
grandes a nivel mundial  
que ya las empezamos a 
ver, pero que por ahí ya 
están más fuertes en otros 
lados, que son las cafeteras 
Espresso”. 

Desde la mirada del 
ejecutivo, los primeros 
meses del año se mostraron 
muy duros, con exceso de 
mercaderías. “Es necesario 
un trabajo muy grande en 
conjunto con los retailers de 
plazos, en las cantidades de 
compra, en cómo abastecer 
de manera más eficiente 
para no forzar. Estos años,  
por lo general, generan 
dificultades en aquellos que 
tienen menor capital, 
digamos, les generan 
dificultades”, analizaba.
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Según explicaba, “es una 
categoría que desde la 
pandemia empezó a 
crecer y nunca bajó. El 
mundo del café Espresso 
lo viene desarrollando 
Nestlé y nosotros estamos 
con Nestlé desde el 2010 
con la idea de simplificar 
el acceso a un buen 
Espresso”. 

En sintonía con la 
sofisticación de esta 
tendencia, la empresa 
planea entrar al país con la 
línea Krups, la marca 
insignia de la empresa a 
nivel cafetería Espresso 
Premium. “Vamos a estar 
lanzando tres modelos, 
desde la manual hasta 
una Premium super 
automática que apretas 
un botón y sale el 
Espresso”. Pero sin dejar 
de lado el partnership con 
Nestlé y Dolce Gusto.

Otra tendencia es la de las 
aspiradoras. “A nivel 
mundial se estancaron los 
robots y está empezando a 
crecer el mercado de 
handstick que existe en 
Estados Unidos hace cien 
años, en Europa hace ocho 
y ahora empiezan a 
aparecer acá en nuestra 
región con la idea de que 
sea más rápido y simple 
limpiar tu casa. Eso sería 
con Rowenta”.

El ejecutivo comentaba 
que la marca está muy 
desarrollada en Europa, 
figurando entre los 
principales jugadores del 



“Si vos llegas a un 
mercado con un producto 
que rota, el retail va a 
tener ganas de sentarse 
con vos a seguir haciendo 
negocios”

mercado. El desafío entonces 
pasa por encontrar para  
Argentina un portafolio 
asociado a mercados 
emergentes como los que se 
están trabajando en 
Colombia, Brasil y Chile, por 
ejemplo.

“Rowenta es una marca que 
para el mercado argentino va 
a estar considerada de 
medio-alto precio, de media-
altas prestaciones”, describía 
el CEO. “Pero traeremos 
modelos que se adapten a las 
posibilidades locales”. 
 Las freidoras de aire también 
son una gran tendencia a 
nivel mundial. “Nuestra 
compañía las empezó a 
vender hace diez años, pero 
explotaron en los últimos 
tres. El año pasado teníamos 
una en Argentina y este año 
la idea es lanzar tres más, con 
distintas capacidades y 
distintos modos de cocción.
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“La estrategia es un poco 
eso, vos venías de un 
portafolio más resumido, 
pero tratando de tener la 
máxima disponibilidad 
que puedas, porque había 
trabas, y hoy vas a 
empezar a trabajar con un 
portafolio más grande,  
buscando todos los tipos 
de consumidores, siendo 
más detallista en a quién 
vas a buscar, y tratar de 
tener una oferta más 
acorde a cada uno”, 
describía. 

En lo que es producción 
local, la empresa acaba de 
lanzar Turbomix, un lineal 
de cuatro licuadoras de 
mano. En este sentido, 
Fasce aclaraba que la 
estrategia de producción 
local continuará. “Siempre 
que sea producción 
nacional nos vamos a 
enfocar en los segmentos

de precio más 
competitivos”, explicaba. 
“Importados serán los 
productos que distinguen 
y complementen nuestra 
oferta”.

“Hay categorías que son 
súper competitivas y es 
muy difícil, por ejemplo, 
pavas. Para ello, en Luis 
Guillón, hacemos inyección 
y ensamble con Testori, 
que es una autopartista 
que trabaja para Toyota 
General Motors, que fue 
partner de Philips en el 
pasado, y hoy tiene un 
sector exclusivo dedicado a 
nosotros de ensamble”.

“En lo que es ollas y 
sartenes, compramos 
discos planos, hacemos 
estampado y ensamble en 
Santa Fe, en una fábrica 
chiquita que tiene prensas 
y los moldes son nuestros.



pregunta ‘¿qué tenés?’ 
Porque todos tienen lo 
mismo, todos tienen 
freidoras de aire, todos 
tienen batidoras, todos 
tienen licuadoras, hoy tenés 
que trabajar en ayudar al 
retail a vender”, detallaba 
Fasce. 

Y continuaba: “Hoy, el retail 
está preocupado en vender, 
por lo que el foco de nuestra 
parte pasa por reforzar 
estructura, cambiar roles, 
cambiar el área comercial, 
para volver a lo que son 
prácticas más de consumo  
masivo. Hay que volver a esa 
mentalidad de  ejecución,
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“En el pasado, te sentabas 
con un retail y la pregunta era 
‘¿qué tenés?’ y lo que tenías 
se vendía, el desafío era 
abastecer. Hoy nadie te 

El mensaje de cara al canal

 Esas líneas van a seguir 
estando en tanto tienen 
capacidad de planificar el 
consumo más rápido, de
 subir y bajar la demanda más 
rápido, ideal en este escenario 
de no saber cuál será la 
demanda”.

La marca Tefal le ha 
permitido a la empresa 
incursionar en nuevos nichos. 
“El año pasado lanzamos una 
picadora manual que 
funcionó muy bien, se vendió 
muy bien en Coto, en 
Carrefour. Ahora estamos 
lanzando un cuchillo 
importado que se afila solo, 
que nunca se desafila”. 

 



va a ir acelerando y el año 
que viene nos va a permitir 
vender más. No creo que 
cambie la dinámica de tener 
que salir a vender en el 
punto de venta, pero si vos 
armás bien las bases, el año 
que viene ya tenés un lugar 
ganado. Es un trabajo de 
salir detrás de la pared y que 
el consumidor nos va a tener 
que empezar a ver a 
nosotros. Es un cambio de 
mindset. Este año va a ser 
más que nada tratar de 
vender, acercarte al retail, 
tratar de no generar excesos 
de inventario, tratar de no 
generar problemas de caja 
para vos o para los clientes, 
minimizar los riesgos de 
caja, minimizar los riesgos 
de cobro. Seguramente 
vuelvas a tener clientes que 
van a tener problemas de 
pagos. Entonces hay que 
trabajar con cuidado con 
eso. Son ciclos de Argentina”.
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a contratar gente con un 
perfil de salir a la calle, 
trabajar en las exhibiciones, 
trabajar mucho más en el 
punto de venta, y en ayudar 
al retail a rotar la 
mercadería”. 

En este sentido, destacaba: 
“El objetivo de este año es 
enfocarnos en generar 
rotación de mercadería, que 
a la larga te genera compra. 
La diferencia es que el año 
pasado no te tenías que 
preocupar por la rotación, 
este año si vos no rotaste, 
dejan de comprar, vos podés 
vender mercadería, pero en 
dos meses dejas de vender”. 

Desde la mirada del CEO de 
Groupe SEB, “2024 va a ser 
un año difícil, un año en el 
que hay que tratar de 
minimizar los riesgos en  
cuanto a apuestas de 
volumen. Pero creo que se 
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“Como muestra de ello, 
tenemos que en la última 
edición del Hot Sale, 
organizado por la Cámara 
Argentina de Comercio 
Electrónico (CACE), se 
observó un incremento 
notable en varios 
indicadores clave, como una 
facturación récord y el 
ingreso a la web de Hot Sale 
de 3,6 millones de usuarios”, 
comparte Andrés Zaied, 
Presidente de la entidad.

6342

La actualidad de la industria del comercio electrónico en Argentina 
muestra un crecimiento sólido y dinámico, con tendencias muy 
positivas y un impacto significativo en el comportamiento de los 
consumidores, que supera ampliamente las expectativas. ¿Cuáles 
son las perspectivas a mediano y largo plazo?

El comercio electrónico en 
Argentina ha 
experimentado un 
crecimiento constante en 
los últimos años. Según el 
último Estudio Anual de 
Comercio Electrónico en 
Argentina, llevado a cabo 
por Kantar Insights para la 
Cámara Argentina de 
Comercio Electrónico, el 
eCommerce ha evidenciado 
una sólida trayectoria de 
crecimiento en este canal. 

Ecommerce

Andrés Zaied, Presidente de la CACE:  “Es 
fundamental generar un entorno online 
seguro, eficiente y confiable”
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Durante el año pasado, se 
sumaron 1.5 millones de 
nuevos compradores, 
elevando el número total 
estimado de compradores 
en línea a 23.247.989, lo 
que significa que 
aproximadamente la 
mitad de la población del 
país ha realizado al menos 
una compra en línea.

En cuanto al 
comportamiento de los 
consumidores y su 
frecuencia de compra, el 

estudio reveló que 1 de 
cada 6 encuestados afirmó  
haber realizado al menos 
una compra en línea al 
mes. Este canal es utilizado 
por su facilidad de uso, el 
ahorro de tiempo que 
ofrece, la conveniencia de 
realizar compras en 
cualquier momento y la 
posibilidad de acceder a 
diversas opciones de 
financiamiento y métodos 
de pago.
“El comercio electrónico en 
Argentina se encuentra en

ANDRÉS ZAIED
PRESIDENTE DE LA CÁMARA ARGENTINA DE 
COMERCIO ELECTRÓNICO

“La experiencia de 
compra debe ser fluida, 
intuitiva y satisfactoria 
para los usuarios”

Ecommerce
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un momento de 
crecimiento, con cerca de 
la mitad de la población 
realizando compras 
online”, completa el  
vocero. “Este crecimiento 
abre un panorama 
prometedor, pero también 
presenta desafíos”.

En este sentido, sigue: 
“Desde la Cámara 
Argentina de Comercio 
Electrónico (CACE) se 
sostiene que la clave para 
el éxito radica en fortalecer 
y fidelizar al consumidor. 
Esto se logra brindando 
una experiencia positiva 
en todos los aspectos, 
desde la seguridad de los 
datos hasta la logística y la 
accesibilidad”.

Si bien el sector ha 
avanzado en estas áreas, 
“es fundamental mantener 
al consumidor en el centro

Conclusiones del Hot Sale 
2024

La industria del comercio 
electrónico en Argentina está 
en auge, evidenciado por el 
reciente Hot Sale que registró 
una facturación récord de 
$346 mil millones, un 
incremento del 301% respecto 
al año anterior. Participaron 
casi mil marcas y más de 3,6 
millones de usuarios, con un 
aumento significativo en el 
uso de dispositivos móviles 
para compras: 70% de 
usuarios realizaron compras

Ecommerce

de las estrategias”, destaca. 
“Abordar estos desafíos y  
aprovechar las 
oportunidades que ofrece el 
comercio electrónico en 
Argentina dependerá de la 
capacidad de la industria 
para enfocarse en las 
necesidades y expectativas 
de los usuarios”.
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productos representa un 
50% más que en 2023”, 
comparte Zaied. 

 Y agrega: “Este año también 
sorprendió que el segundo 
rango de edad con mayor 
cantidad de compradores 
fue el de más de 65 años, 
solo por detrás del rango de 
25 a 34 años. Esto puede ser 
un indicio de la amplia 
adopción del comercio 
electrónico en diversos 
segmentos de edad. Los 
excelentes resultados de este 
año superaron los objetivos 
comerciales que las casi mil 
marcas participantes se 
habían puesto previo al 
evento”.

con su celular. Los 
consumidores compraron 
más de 10 millones de  
productos y el valor del 
ticket promedio alcanzó 
los $67.838.

Por otro lado, se 
destacaron categorías 
como electrodomésticos, 
electrónica 
e indumentaria. Este 
crecimiento refleja una 
adopción creciente del 
comercio electrónico y una 
diversificación en las 
compras online.
 
“Estamos muy 
sorprendidos con la alta 
participación en el evento, 
ya que los 3,6 millones de 
usuarios ingresaron a la 
web oficial del Hot Sale, 
representan un 29,4% más 
que en el Hot Sale 2023, 
además la venta de más 
de 10 millones de 

¿Qué tener en cuenta para 
que la industria siga 

creciendo en la región?

Desde la mirada del 
Presidente de la CACE, es 
fundamental generar un 

Ecommerce
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adoptar nuevas 
tecnologías como la 
inteligencia artificial, la 
realidad virtual y la 
realidad aumentada para 
mejorar la experiencia de 
compra”. 

En este sentido, “desde 
CACE creemos que es 
fundamental adaptarse a 
las tendencias del 
mercado y las necesidades 
cambiantes de los 
consumidores. Esto 
implica monitorear de 
cerca las preferencias y 
comportamientos de 
compra, así como adoptar 
nuevas tecnologías como 
la inteligencia artificial, la 
realidad virtual y la 
realidad aumentada para 
mejorar la experiencia de 
compra”. 

entorno online seguro, 
eficiente y confiable para 
que los consumidores se 
sientan cómodos 
realizando compras. “La 
experiencia de compra 
debe ser fluida, intuitiva y 
satisfactoria para los 
usuarios, que deben 
poder contar con 
herramientas de 
búsqueda efectivas y 
múltiples opciones de 
pago que se adapten a 
las preferencias de cada 
uno”.  

En este sentido, “desde 
CACE creemos que es 
fundamental adaptarse a 
las tendencias del 
mercado y las 
necesidades cambiantes 
de los consumidores. Esto 
implica monitorear de 
cerca las preferencias y 
comportamientos de 
compra, así como 

Ecommerce
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“Si bien en la actualidad el 
negocio en el que nos 
encontramos presenta una 
marcada caída en el 
consumo respecto de años 
anteriores, desde 
Suavegom tenemos una 
visión optimista de cara al 
futuro a corto-mediano 
plazo”, expresa Antonio 
Valente, Gerente de 
Negocios de la marca. 
“Promociones, cuotas y 
demás incentivos hacia el 
usuario y un 
acompañamiento al canal 
resultan acciones claves 
para traccionar ventas y 
alcanzar un ticket promedio 
cada vez más importante”.

63
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En un contexto como el 
actual, para la marca es 
importante enfocarse en 
varios factores que pueden 
marcar la diferencia entre 
generar una venta o perderla. 
“Para nosotros, mantener una 
óptima relación precio-calidad 
y especialmente brindar un 
buen servicio tanto al canal 
como a cada consumidor final 
son las principales llaves para 
mantener y mejorar nuestra 
posición en el mercado. Nos 
enfocamos en contar con 
productos de excelente 
calidad, al precio más 
conveniente, ágil logística y 
óptimo servicio tanto pre 
como post venta”.

La estrategia de Suavegom para impulsar 
las ventas en el contexto actual

Colchones
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“Nos enfocamos en contar 
con productos de excelente 
calidad, al precio más 
conveniente, ágil logística y 
óptimo servicio tanto pre 
como post venta”
ANTONIO VALENTE
GERENTE DE NEGOCIOS

En Suavegom entienden al 
canal como un factor 
fundamental de acceso a su 
público, y como tal, “nos 
motiva trabajar cerca de 
ellos, resolver rápidamente 
cualquier inconveniente, 
mantener comunicación 
fluida y sobre todo darles 
todas las herramientas que 
están a nuestro alcance para 
el logro de los objetivos 
comerciales”. 

En línea con ello, dice el 
ejecutivo, “estamos 
trabajando para brindarles 
cada vez un mayor soporte 

comunicacional, que 
permita ampliar la 
presencia de Suavegom en 
los puntos de venta, tanto 
gráfica como digitalmente, 
pero sin perder la 
personalización a través de 
nuestros representantes”.

En términos de novedades, 
la empresa tiene prevista 
una actualización de varios 
productos del porfolio de la 
marca para lo que queda 
del 2024 y proyectos para 
2025, “que nos permitirán 
posicionarnos aún mejor en 
nuestro segmento”.

Colchones



En cuanto a inversiones, en 
lo que va del 2024, la 
empresa ha incrementado 
la inversión en marketing, 
comunicación, digital y 
redes sociales, con el 
objetivo de mejorar la 
presencia de Suavegom y 
consideración por parte del 
público.

Además, y alineados con su 
compromiso de estar cerca 
del canal y del público, este 
año fue la primera vez que 
Suavegom participó del Hot 
Sale, uno de los principales y 
más importantes eventos 
impulsados por la CACE 
(Cámara Argentina de 
Comercio Electrónico) 
donde logró un gran 
desempeño, superando los 
objetivos planteados.

Para finalizar, Valente 
manifiesta: “Creemos que 
aún quedan meses de 
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Colchones

grandes desafíos por 
transitar, pero como 
mencionaba al comienzo, 
vemos una 
clara tendencia y 
aceptación del público 
hacia el consumo si somos 
capaces de entender sus 
necesidades, brindar 
propuestas de precio y 
calidad atractivas y 
especialmente 
financiación. Si podemos 
aprovechar, explotar y 
sostener estas y otras 
herramientas siempre que 
sea posible, tendremos 
más oportunidades de 
crecimiento”.
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La marca lanzó en el país 
cuatro productos de su serie 
Redmi Note 13: Redmi Note 
13 Pro+ 5G, Redmi Note 13 
Pro 5G, Redmi Note 13 Pro y 
Redmi Note 13. Este último 
de producción nacional, 
fabricado en las plantas de 
Etercor-Solnik ubicadas en 
Tierra del Fuego.

Con importantes mejoras en 
el sistema de cámara, en el 
diseño, en la pantalla y en el

 procesador, la nueva serie 
continúa cerrando la brecha 
entre los teléfonos 
inteligentes de gama media 
y gama alta ofreciendo una 
durabilidad excepcional, 
una experiencia fantástica y 
una capacidad de imagen 
impresionante, todo a 
precios accesibles. 

A su vez, en el marco de 
este icónico lanzamiento, se 
presentaron dos nuevos 

Celulares

En la antesala del lanzamiento de los nuevos productos de la 
marca en el país, Enretail participó de una rueda de prensa en la 
que Kenji Tsukame, Product Marketing Manager de Xiaomi, 
compartió todos los detalles de la estrategia actual del gigante 
chino en el país.  

Con el lanzamiento de la serie Redmi 
Note 13 en Argentina, Etercor-Solnik 
profundiza su alianza con Xiaomi
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“Nuestra intención es obtener 
una presencia y una 
competitividad mayor a la que 
tenemos actualmente y 
transformarnos en uno de los 
actores más importantes del 
mercado argentino”
KENJI TSUKAME
PRODUCT MARKETING MANAGER DE XIAOMI

productos del ecosistema de 
Xiaomi: los Redmi Buds 5 y la 
Smart Band 8, aliados 
perfectos para llevar tu 
música y el deporte vayas 
donde vayas. 

“Estos cuatro dispositivos 
representan un lanzamiento 
muy importante para 
nuestra marca, porque son 
uno de los dispositivos más 
importantes del portafolio de 
Xiaomi”, manifestaba a este 
medio Kenji Tsukame, 
Product Marketing Manager. 

“Especialmente porque 
representan muy bien la 
esencia de la filosofía de la 
marca, que es la de 
innovación para todos”. 

Según el ejecutivo, “los 
dispositivos de la gama 
media ofrecen 
prestaciones avanzadas en 
términos de sensores de 
cámara de gran resolución, 
por eso el lema de 
capturas icónicas de la 
serie Redmi Note 13. A su 
vez, alto rendimiento a 
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Celulares



través de procesadores 
Qualcomm y MediaTek. Y, 
por supuesto, algo que es 
una característica de 
nuestra marca, los sistemas 
de carga de alta velocidad 
que vamos a encontrar en 
todos nuestros equipos”. 

Por lo tanto, seguía: “La 
serie Redmi Note 13 es un 
muy buen ejemplo de lo 

que nuestra marca puede 
ofrecer a nuestros 
usuarios, y especialmente 
en un mercado tan 
competitivo como es el de 
Argentina”.

Por lo tanto, “la gama 
media es una de las series 
más sólidas de nuestro 
portafolio, nos permite, 
precisamente, dar a 
conocer dispositivos de 
altas prestaciones y 
valores accesibles. Por eso 
tenemos expectativas 
bastante optimistas para 
lo que queda del resto del 
año, al tener un stock muy 
saludable en las tiendas, 
en la distribución que 
vamos a ir viendo de 
manera territorial, 
bastante realistas, por 
supuesto, en torno al 
contexto socioeconómico 
de la región completa, 

Celulares
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también de distribución a 
través del país bastante 
amplia”. 

Por lo tanto, la estrategia de 
Xiaomi para 2024 y los años 
venideros es la de “ir 
ampliando su participación 
en el mercado, ofrecer una 
estrategia disruptiva de 
Xiaomi, que es la de poder 
ofrecer innovación a valores 
accesibles, tecnología de 
altas prestaciones para un 
público muy masivo. 
Nuestra intención es 
obtener una presencia y 
una competitividad mayor a 
la que tenemos 
actualmente y 
transformarnos en uno de 
los actores más 
importantes del mercado 
argentino”.

“Esto es sólo el comienzo de 
lo que pretendemos hacer 
hacia el futuro”, destacaba

Celulares

A través de la producción 
local, gracias a la alianza 
con Etercor-Solnik, Xiaomi 
va a poder producir de 
manera local los 
dispositivos de la serie 
Redmi Note 13 y ofrecer una 
alternativa muy competitiva 
en términos de precios, con 
mano de obra argentina 
también. “Eso nos permite, 
por supuesto, ofrecer el 
portafolio de colores 
completos, lo vamos a ir 
viendo de manera 
progresiva desde el 
lanzamiento, y una oferta 

Una alianza estratégica que 
consolida la presencia local

pero, en general, muy 
optimistas en torno a los 
horizontes de 
recuperación económica, 
que estamos viendo muy 
positivas para la segunda 
mitad del año”.

 

55



el ejecutivo. “Para poder 
transformarnos en un actor 
relevante en el mercado 
argentino, que en sí es de 
gran volumen, de gran 
extensión territorial, se 
necesita una 
infraestructura amplia. Así 
que estos son los primeros 
pasos y durante el

Celulares

año vamos a ir extendiendo 
nuevos canales, pero 
especialmente nuevas 
líneas de fabricación, 
nuevos modelos. Es uno de 
nuestros principales 
orgullos poder hacer 
fabricación local, es algo 
que no hacemos en otros 
países de Latinoamérica”.

Por su parte, desde Etercor, 
Carlos Osamiz, expresaba: 
“Estamos felices de 
continua desarrollando 
nuestra alianza estratégica 
con Xiaomi, una de las 
empresas más importantes 
de tecnología del mundo. 
Más de 7 años de éxito 
respaldan la solidez de este 
partnership, 
consolidándonos en la 
fabricación y distribución 
de sus productos y 
acercando la tecnología 
mundial a los argentinos. 
Cada día damos un paso 
adelante para seguir 
fortaleciendo esta 
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Redmi Note 13, que es el 
dispositivo de fabricación 
local, tendrá una 
distribución transversal en 
canales operadores, en 
canales retail y canales 
como banca.

Celulares

La presencia en el canal

En cuanto a la estrategia 
en el punto de venta del 
canal retail, Kenji Tsukame 
anticipaba que todo el 
portafolio se va a lanzar en 
las Xiaomi Stores de 
manera simultánea, pero el

relación, que genera que 
los fanáticos de la marca 
en Argentina, continúen 
pudiendo acceder a sus 
productos más 
deseados”.

“Es muy desafiante para 
nosotros formar parte de 
la expansión de Xiaomi 
en el mercado 
latinoamericano. Nos 
motiva a seguir 
invirtiendo en nuestro 
país y crear nuevos 
negocios para generar 
nuevas oportunidades”, 
agregaba.
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“Para poder tener 
presencia en estos canales 
- mencionaba - lo 
importante es poder 
ofrecer una asesoría 
directa en punto de venta 
a través de, por ejemplo, la 
expansión de nuestra 
fuerza de promotoría, que 
eso es algo que va 
creciendo, para poder ir 
haciendo una asesoría 
directa con nuestros 
clientes”. 

Y agregaba: “También lo 
estamos viendo en la 
llegada ya formalmente 
de los servicios de 
postventa a través de 
nuestro servicio técnico 
autorizado para la 
reparación o poder hacer 
la verificación de los 
servicios de garantía para 
nuestros dispositivos”. 
La presencia de la marca a 
través de las tres Xiaomi 

Stores que hay en el país 
alimentan esta estrategia 
de seguir creciendo en 
territorio argentino. 
“Además de nuestros 
smartphones, ahí el 
consumidor puede conocer 
todo nuestro ecosistema de 
productos”, destacaba el 
vocero. 
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La  calidad KOH-I-NOOR ya 
conocida en secarropas, 
presente en heladeras, ahora 
además ofrece una Garantía 
de 10 años en el compresor.  
Este beneficio está 
disponible en la línea Inverter 
Technology en las diferentes 
versiones: Top Mount de 409 
L. en Acero, Black Steel y 
Blanco y próximamente en 
Bottom Mount de 417 L.

 Además, con este 
lanzamiento, la marca 
refuerza su compromiso con 
el ahorro, porque este lineal 
cuenta con Eficiencia  

6360

energética A+, ahorrando 
hasta un 35% respecto a una 
heladera Eficiencia A y con 
el cuidado del medio 
ambiente, como es la 
utilización de gas R600a. En 
América, fueron los pioneros 
en fabricar heladeras con la 
tecnología Greenfreeze.

Por su parte, esta línea de 
heladeras cuenta con un 
sistema de enfriamiento 
exclusivo de KOH-I-NOOR:  
No Frost DuoCooling, que 
mejora la circulación del 
aire en Freezer y Heladera, 
respecto a una heladera NO

Heladeras KOH-I-NOOR Inverter 
Technology con 10 años de garantía 
en el compresor

Heladeras
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“Trabajamos para que 
el consumidor nos 
elija hoy y nos siga 
eligiendo mañana”
CECILIA RACZKO
JEFE DE MARKETING

a la de la competencia. 
Tenemos heladeras que son 
No Frost y además 
DuoCooling, con Tecnología 
Inverter respaldada con 10 
años de garantía, con 
features realmente 
innovadores que mejoran la 
experiencia de todos los días, 
como 0° Zone, y con muchos 
detalles de diseño por fuera y 
por dentro; beneficios reales 
para nuestros consumidores. 
Trabajamos para que el 
consumidor nos elija hoy y 
nos siga eligiendo mañana”, 
expresa Cecilia Raczko, Jefe 
de Marketing de la marca.

FROST Tradicional, ya que su 
principal ventaja, es que 
cuenta con lo mejor de los 2 
tipos de frío en 1 misma 
heladera. El freezer es NO 
FROST, por eso no hace 
escarcha y la heladera es 
CÍCLICA, que mantiene la 
humedad natural y conserva 
la calidad original de los 
alimentos por mucho más 
tiempo.
 
“Con este lanzamiento, 
consolidamos nuestro lineal  
de Heladeras KOH-I-NOOR, 
ofreciendo al mercado, una 
propuesta de valor superior 

Heladeras



Con la llegada de las bajas 
temperaturas, Tromen 
responde a las necesidades 
de los hogares 
promoviendo una oferta 
que combina eficiencia 
energética y accesibilidad 
económica. La compañía 
asegura que mantenerse 
cálido no tiene por qué ser 
costoso.
Además Tromen reafirma 
su compromiso con la 
sustentabilidad, utilizando 
materiales combustibles 
renovables.
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 Esta práctica no solo es 
beneficiosa para el medio 
ambiente, sino que también 
asegura un uso eficiente y 
responsable de los recursos. 

Los productos de Tromen 
están diseñados para 
maximizar la eficiencia 
energética, reduciendo el 
consumo de leña y 
aprovechando al máximo 
cada unidad del 
combustible. Esto no solo 
contribuye a la conservación 
de los recursos naturales, 

Más calor con menor consumo: Tromen 
renueva su línea de calefacción

Calefacción

La marca se enorgullece de anunciar el lanzamiento de su 
nueva salamandra Eco Tromen 7000, junto con la renovación 
de sus populares líneas Austral y Pehuen. 
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Los productos de Tromen están 
diseñados para maximizar la 
eficiencia energética, 
reduciendo el consumo de leña 
y aprovechando al máximo 
cada unidad del combustible. 

FACUNDO CÁCERES,
GERENTE DE MARKETING
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sino que también ofrece a 
los consumidores una 
solución de calefacción 
económica y sostenible.

En línea con ello, lanza la 
nueva salamandra Eco 
Tromen 7000, con una 
potencia de 7000 
kilocalorías, cuenta con un 
delicado visor de fuego y se 
posiciona como el 
producto más económico 
del mercado actual. 

Diseñada para ser accesible 
a todo público, la Eco 
Tromen 7000 promete más 
calor con menor consumo, 
siendo una opción ideal para 
quienes buscan eficiencia y 
ahorro desde el momento 
de la compra.

Por su parte, las renovadas 
líneas Austral y Pehuen 
ofrecen productos con 
características premium, 
como vidrio alemán Schott

Calefacción



 Robax vitro cerámico, 
doble combustión y líneas 
redondeadas. Son únicas 
en el mercado con su piso 
enlosado (Austral) y un 
diseño que se compara con 
las opciones de alta gama.

 Todos los equipos de estas 
líneas poseen doble 
combustión, lo que permite 
un rendimiento superior al 
de los equipos 
tradicionales, templador y 
hermeticidad para evitar 
humo y olores, 
garantizando así mayor 
seguridad.
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“Estamos dedicados a 
proporcionar soluciones de 
calefacción adecuadas para 
cada hogar y lugar de 
trabajo.
Desde la potente eficiencia 
de nuestras salamandras 
en las bases de la Antártida 
hasta las distintas opciones 
para hogares argentinos, 
Tromen ofrece la mejor 
calefacción para todas las 
necesidades”, asegura 
Facundo Cáceres, Gerente 
de Marketing de Tromen.
 
Y concluye: “En Tromen, 
entendemos  las 
preocupaciones de las 
familias argentinas, 
especialmente durante los 
meses de invierno. Por ello, 
hemos decidido asumir un 
compromiso firme y claro: 
mantener el precio fijo de 
nuestra Tromen Eco 7000 
durante toda la temporada 
invernal.”

Calefacción



http://www.tromen.com/
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Actualmente, los usuarios 
que avanzan en la compra 
de un TV optan por las 
pantallas de mayor 
tamaño, lo que se traduce 
a más pulgadas, una 
elección que se acentuó 
con el Mundial de Fútbol 
de 2022 y que, desde 
Samsung, creen que va a 
seguir vigente. 

En la antesala de la Copa 
América, la marca presentó 
“sus estrellas” Neo QLED 

8K, 98” QLED, OLED, The 
Frame y The Freestyle 2da 
Gen: las cinco opciones 
ideales para disfrutar de 
torneos deportivos.

“Ante eventos deportivos, 
esta preferencia por 
pantallas más grandes se 
intensifica, ya que los 
espectadores buscan una 
experiencia envolvente y 
detallada”, exponía Outes. 
“Incluso varios de ellos 
mejoran la experiencia con

TV: Samsung apuesta a las grandes 
pulgadas para seducir al consumidor

TV

En el marco de la campaña “Un TV para cada hincha”, Enretail 
dialogó con Eliseo Outes, Head of VD Division en Samsung 
Argentina, sobre la estrategia de la compañía para seguir 
liderando en una de las categorías que más ha evolucionado 
en el último tiempo. 
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“Creemos que es 
fundamental trabajar 
la experiencia del 
usuario con la marca, 
en su totalidad”
ELISEO OUTES,
HEAD OF VD DIVISION EN 
SAMSUNG ARGENTINA

las barras de sonido de 
Samsung, un complemento 
ideal para aquellos que 
busquen la máxima inmersión 
audiovisual. 

Estas barras pueden analizar y 
optimizar el entorno para 
ofrecer un ‘sonido inteligente’. 
Contamos con modelos 
diseñados para redefinir la 
experiencia auditiva y 
convertir el hogar de los 
usuarios en un ambiente 
sonoro de excelencia con la 
tecnología más avanzada”.

Desde Samsung, observan 
una creciente tendencia 
hacia la búsqueda de 
pantallas de grandes 
pulgadas. En 
consecuencia, a principios 
de año “presentamos el 
98” QLED, el TV más 
grande que se produce en 
la Argentina y que se 
incorpora como uno de los 
mayores diferenciales 
dentro del portafolio 
premium de la marca”, 
compartía.
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La propuesta de valor de la 
marca, seguía el vocero, 
“además de tamaños y 
opciones de productos se 
complementa con los cinco 
aspectos únicos de 
Samsung que se traducen 
en los pilares que 
diferencian tanto nuestro 
producto como la marca en 
un mercado cada vez más 
competitivo. Con Samsung 
Knox, la plataforma de 
seguridad líder, los datos 
personales cargados en el 
televisor, como códigos PIN 
y contraseñas, están 
completamente protegidos,

Por su parte, los usuarios se 
están volviendo cada vez más 
conocedores y minuciosos en 
las especificaciones 
tecnológicas de los 
dispositivos. “Esto puede 
OLED, Neo QLED, QLED y 
proyectores Full HD (cómo 
The Freestyle).

 Cada una se destaca por 
brindar una experiencia 
audiovisual integral a través 
de funciones con AI 
(Inteligencia Artificial) como 
AI Upscaling que garantiza 
una resolución optimizada 
del contenido”.

TV
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“Creemos que es 
fundamental trabajar la 
experiencia del usuario con 
la marca, en su totalidad. 
Por lo tanto, todas las 
tiendas oficiales de 
Samsung cuentan con 
trainers especializados en 
TV para brindar el 
asesoramiento adecuado 
para cada persona”, 
detallaba Outes.

A su vez, desde Samsung, 
“complementamos la 
experiencia de nuestros 
consumidores con 

 asegurando la privacidad 
en todo momento. A su 
vez gracias a SmartThings, 
es posible conectar y 
controlar todos los 
dispositivos inteligentes”.

Para aquellos fanáticos de 
los juegos, con Xbox 
Game Pass integrado, los 
usuarios pueden disfrutar 
del entretenimiento 
desde la nube, sin 
necesidad de una consola 
adicional.
En cuanto a la 
sustentabilidad, los TVs 
Samsung van más allá 
con el AI Energy Mode, 
que monitoriza y optimiza 
el consumo de energía, 
reduciendo el impacto 
ambiental. Además, el 
control remoto solar 
elimina por completo el 
uso de pilas, promoviendo 
prácticas ecológicas en tu 
hogar. 

TV
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 anunciar el desembarco de 
esos productos en el país 
para seguir ampliando el 
portafolio local de TVs, 
monitores gaming  y  
dispositivos de audio. 
Próximamente llegarán las 
renovaciones de series en TV 
y nuevos dispositivos 
inteligentes  que se suman 
al ecosistema integrado 
Samsung mediante la 
aplicación SmartThings, 
tales como Music Frame, un 
altavoz inalámbrico 
personalizable, que llegará a 
los puntos de venta en unos 
meses”. 

beneficios exclusivos como 
Plan Canje Ecocambio, que 
permite a los usuarios 
canjear sus antiguos 
televisores, incluso si están 
dañados, como parte del 
pago, lo que puede resultar 
en un ahorro de hasta un 
54% en un nuevo televisor y 
el servicio de Instalación 
Premium. Este último, está 
dirigido a los residentes 
dentro de un radio de 300 
km desde CABA, ya que 
incluye envío, desembalaje, 
instalación (con montaje de 
soporte de pared si es 
necesario) y configuración 
inicial del televisor por 
técnicos especializados”.

Por último, en cuanto a 
expectativas, el ejecutivo 
expresaba: “A principio de 
año, en el CES, se 
presentaron muchas 
novedades de Samsung por 
lo que estamos ansiosos por

TV
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http://www.santanderconsumer.com.ar/


https://www.itwarelatam.com/


https://nexina.com.ar/



