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MARKETING

Omnicanalidad. Las claves para sobrevivir
de las empresas de venta por catalogo

ADAPTACION

Cambios de habitos

A pesar del avance del
comercio electrénico,

el negocio sigue creciendo
v hoy suma casi un millén
de revendedoras
independientes

Laura Ponasso
LA NACION

La continuidad del modelo de ven-
ta por catdlogo puede resultar un
misterio para muchas personas.
¢A cudntas nolesresulta incompa-
tible la tradicional figura de la re-
vendedora que golpea puerta por
puerta,conlossitiosdee-commerce,
que permiten adquirir productosy
servicios en cualquier momento
y desde cualquier lugar? De todos
modos y lejos de desaparecer, la
venta directa pegé un salto en la
pandemiay avanza en un proceso
dereconversion.

DeacuerdoconlaCamaraArgen-
tina de Venta Directa (Cavedi),el ca-
nal sostiene un crecimiento cons-
tante a través de los aiios, no solo
en la Argentina, sino a nivel mun-
dial. “Laventa directa suele tener
un comportamiento contraciclico:
en los momentos de crisis, se posi-
ciona como una opcién vélida a la
hora de generar un dinero extraen
el hogar”, sefial6 Gonzalo Falcon,
presidente de laentidad. Y precis6:
“Losclientessuelen mostrarse muy
solidarios, saben que elegir un pro-
ductodeventa directaimplica dar-
le una mano a una persona que se
esfuerza por mejorar su calidad de
vidaa través de un pequefio o gran
emprendimiento”.

Segtin un relevamiento de la cé-
mara -integrada por 12 firmas-, el
sectorestd conformado por 900.000

dedoresindependi ymo-
vié cerca de $159 millones en 2022.
Decaraal cierrede 2023, prevé que
tanto la demanda de productos co-
molaincorporaciéndepersonasal
sistema se sostenga.

Asimismo, el informe exhibié
que el 95% de las personas enrola-
dassonmujeres. Para Essen, firma
con base en la ciudad de Venado
Tuerto, en Santa Fe,y enfocada en
cacerolasy articulos para cocina,
el perfil del emprendedor sediver-
sificé en los dltimos afios: incluye
aquienesemprendensolos, en pa-
rejay en familia, los que se dedican
fulltime al negocio o quelo combi-
nan con un trabajo en relacion de
dependencia.
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les sacamos su trabajo y su for-
ma de generar dinero”, explicé la
ejecutiva de Gigot.

Fundada en 1978 por Violeta
Monteroy con esa vision, Violetta
Cosméticos organizé su primera
convenciénbonaerensede promo-
torasdeventas en 1981. “Losconsu-
midores de venta directa prefieren
lacercaniay el asesoramiento per-
sonalizado de un revendedor, con
quienes muchas veces terminan

Vineculo social creando un vinculo de amistad y
ParaFalcén,el motor del lesel confianza”, iderd Victoria La-
contactoentre personas,elvinculo vazza, gerente de Marketing de la
social que es inherente al ser hu- compaiiia.

mano. “Eso es algo que no se per-
diéy que la crisis de la pandemia
nos enseiié a valorar como nunca
antes”, resalté. En sintonia, Ver6-
nica Lanzetta, gerente de Marke-
ting en Gigot, sefial6 que la venta
directa genera una conexion cara
a cara, que es sumamente valo-
rada en el interior del pais. “Hay
lugares que alin no tienen acceso
ainternet de banda anchayenlos
que la oferta comercial es muy li-
mitada. Si les sacamos el folleto,

También para Florencia Ma-
chain Barzi, gerente de Marketing
enEssen, el roldelemprendedores
clave y marca la diferencia, desde
el asesoramiento inicial hasta el
acompaiiamiento en los primeros
usos. “Ayudan alos clientes a dise-
fiar una experiencia tinica de pro-
ducto, orientada a cada necesidad,
yconel foco de poder ensefiarles el
mejorusoy su multifuncionalidad.
Hay una Essen para cada persona,
cada necesidady familia”, indic6.

- L P
Florencia Machain Barzi (Essen

) Martin Cortabarria (Tupperware)

Laindustriade
venta por
catdlogo retine
adoce empresas
que suman
900.000
revendedoras
independientes

Productos a medida
Con el claim “Crea tu mundo” y
apoyada en lo que identificé como
un cambio de paradigma con res-
pectoalabellezayal cuidado dela
piel, Gigot avanzé recientemente
enun proceso de rebranding. “Hoy
le hablamos a un amplio abanico
de personas, y ya no solo a la mu-
jer ‘clasica’. Somos una empresa
multitarget, y atravesamos a dife-
rentes generaciones con distintas
necesidades”, sefialé Lanzetta. En
estemarco, lacomparfiia comenzé
a trabajar en un concepto, basado
enelecciones naturales,ydesarro-
16 productosdermatolégicamente
testeados y libres de parabenos; a
la vez que present6 nuevas alter-
nativas que permiten alosclientes
crear sus propias cremasy fragan-
cias. A esto se sum6, ademads, una
linea especial para hombres, para
el cuidadode la piel.
“Lascompafiias debemosaggior-
narnos, paracumplir conlas expec-
tativas deloscli 1ebuscanal-

Verénica Lanzetta (Gigot)

consumidores pretenden que las
marcas sean socialmente respon-
sablesy que creen o se adhierana
campafasq lmente marquen
la diferencia”, afirmé Lavazza, de
Violetta Cosméticos.

Nuevos canales
Para Martin Cortabarria, direc-
tor de Marketing de Tupperware
Brands, la marca revolucioné la
categoria de almacenamiento y
conservacion de alimentos, y sus
productos atinse transmiten dege-
neracion en generacién. Fundada
en1964 por el quimico Earl Tupper
en Estados Unidos, la misma esta
presenteenlaArgentina desde ha-
ce 46 afios. “Nos motiva saber que
podemos impactar el planeta de
una manera positiva, desde crear
soluciones ecolégicas para al-
macenar y conservar alimentos
para que duren mads, decirle noa
los contenedores de un solo usoy
hasta hacer que el transporte de
li s sobrela marcha seamas

go mas que un buen producto. Los

facil”, resalté.



