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Caracteristicas del Comercio
EXterior Argentino

* El porgué desarrollar Pymes

* Hacla una mejor cadena de valor




Caracteristicas del Comercio
EXterior Argentino

Cuadro |: Exportaciones por tamano exportador, 2006
En nimero de empresas, valor en millones de dolares y participacion en %

Participacion

N" emp. Valor
8% 92.2%

|. Grandes
| 7% 5.9%

2. Mediamas
22% |, 3%

3. Mediamas chicas
3% 0.6%

4. Micro y pequenas

100% 100%

Total

Fuente: CEF en base a DG A




Cuadro 2a: Exportaciones por tamano exportador (2003 — 2006)
En millones de délares

I. Grandes
2. Medianas
3. Medianas chicas

4. Micro y pequenas

Total

Fuente: CEP en base a DiGA.

Cuadro 2b: Exportadores por tamano (2003 — 2006)
En nimero de empresas

Grupo

|. Grandes
2. Medianas
3. Medianas chicas

4. Micre y pequenas
Total

Fuente: CEP en base a DiGA.




Importancia de las PYMES enila generacion de
empleo y valer agregado

Cuadro 3:Exportadores por tamaio, permanencia® (2003 — 2006)

En nimero de empresas y participacion en %

Grupo 1003 1004 1005
N* emp. % N* emp. g N* emp. %

|. Grandes 619 9% 657 9% 746 93%
2. Medianas |.230 T6% |.236 | 419 76%
3. Medianas chicas | 241 8% | 289 57 % | 469 6l %
4. Micro y pequefas | 849 33% | 949 3T% 1267 36%
Total 4939 49% 5.031 48% 5.901 521%

*Empresas con exportaciones en cada afo del periodo (2003-2006) y en los tres afios precedentes.

Fuente: CEP en base a DGA.




EXPORTACIONES PYMES:
Menor Contintidad en el'Negocio Exportador

Permanencia de Exportadores, por estrato porcentaje de empresas de cada grupo que exportaron en forma continua
durante los 3 ultimos afos

Una alta proporcion
de grandes
exportadores lo hacen
de manera continuay
sistematica. A medida
gue el tamafno de las
firmas disminuye,
también lo hace esa
proporcion,
resultando el 41% de
las micro y pequenas
empresas
exportadoras

) . _ constantes en los
Micro y Medianas Medianas Grandes I S EEE

Pequefias  Chicas

.Se consideran micro y pequefios exportadores a las empresas con ventas externas de entre U$$ 10.000
y U$$ 100.000 promedio ultimos tres afios de cada afio, medianos chicos a los exportan entre U$S 100.000
y U$S 400.000, medianos entre U$S 400.000 y U$S 3.000.000 y grandes a los que superaron ese monto.




Cuadro 4: Movilidad de los exportadores constantes®
entre 2003 y 2006, por tamano
En nimero de empresas y participacion en %

Movilidad entre grupos

Permanecen Ascienden Descienden
N % N % M
|. Grandes 603 548 0 0% 55
1. Medianas |.268 848 6 7% 27 149
3. Medianas chicas 1.503 702 47% 56 | 37% 240
4. Micro y pegueiias 775 1.714 2% 915 33% 146
Total 6.149 3.812 61% 1.747 28% 290

Grupo Constantes N”

*Para el cilculo de la movilidad se tuvo en cuenta al total de empresas que registraron exportaciones durante los
cuatro anos del periodo, incluidos los dela categoria resto (exportaciones menores a [0.000 dolares).

Fuerte: CEP en base a DGA.




Cuadro 5: Exportaciones de manufacturas por tamano exportador (2006)
Valores en millones de dolares y participacion en %

Alimentos Otras manufacturas Total
Valor % Valor % manufacturas
|. Grandes 12.904 47% 14.315 53% 17118
1. Medianas 631 19% | 536 7% 1167
3. Medianas chicas 78 |5% 436 85% 515
4. Micro y pequenas 13 | 0% 210 90% 133
Total 45% 16.497 55% 30.133

Grupo

Fuerte: CEF en base a DGA,




Cuadro 6: Exportaciones PyMEx, 2006

Walores en millones de dolares y participacion en %

Productos

Maquinas y aparatos mecanicos

Materias plasticas y artificiales

Frutas frescas

Maquinas, aparatos y material electrico

WVino de uva

Productos farmacéuticos

Mariscos

Carnes bovinas

Madera y sus manufacturas

Manufacturas de fundicion, hierre o acero

Aparatos opticos, de medicion, médicos

Preparaciones alimenticias diversas

Papel carten y manufacturas

Muebles, sillas, lamparas

Frutas secas o congeladas

Prendas de vestir y accescrics de tejidos

Libros, publicacicnes, artes graficas

Partes y piezas de vehiculos y tractores

Resto

Total

Fuente: CEP en base a DGA.




Cuadro 8: Destino de las exportaciones por tamano exportador (2006)

como % de las exportaciones totales de cada grupo

Medianas Micro y
Destinos Grandes Medianas

chicas Pequenias
Mercosur + Chile 30% 4% 47% 31%

Union Europea | 8% |5% | 3%
Mafta | 3% | 4% | 4%
Resto de ALADI 6% 1 2% | 2%

Asia Pacifico | 5% 2% 2%

Africa 7% 2% | %
Otros destinos | 2% 9% 7%

Total 100% 100%

Fuente: CEP en base a DGA,




Cuadro 9: Principales destinos de los exportadores PyMEx (2003 y 2006)
Valores en millones de dolares, variacion 2006/2003 y participacion en %

Destinos

Brasil

Chile

Estades Unidos
Uruguay

Espana

Paraguay

Rusia

Mexico
Italia
Venezuela
Bolivia

Alemania

Peru

Paises Bajos
Colombia
Resto
Total

Fuente: CEP en base a DGA.




Cuadro 10:Principales destinos de los exportadores grandes (2003 y 2006)
Valores en millones de dolares, variacion 2006/2003 y participacion en %

Destinos

2003

Yar. % 06/03

Part. % 2006

Brasil

4105

80%

1 7%

Chile

32le

2%

9%

Estados Unidos

2669

I6%

9%

Chima

Espana

2,404
1.254

44%

8%
4%

Paises Bajos

1.03%

I%

Mexico

Fo7

3%

Alemania

704

I%

Italia

848

2%

Lruguay
Imdia
Sudafrica

Rusia

375
566

930

2%
2%

334

899

2%

173

795

2%

Wenezuela

e

671

2%

Peru

369

631

1%

Resto

7973

12.534

19%

Total

16.856

42.554

Fuerte: CEP en base a DiGA.




Cuadro | |: Importaciones de bienes de capital por tamafo exportador

(2003/2006)
Valores en millones de dolares y participacion en %

Grupo

Exportadores
. Grandes
2. Medianas
3. Medianas chicas

| 4. Micro ¥y pequenas

.N'cr exportadores
Total

Participacion de las importaciones de bienes de capital de los exportadores por

tamafio (2003/2006).

En porcentajes

2003 2004
Grandes 46% 44%

MEx 4% 56%
F‘:Fr

Medianas 29% 28%
Medianas chicas | 2% 1 5%

Microe ¥y pequenas | 4%

Fuente: CEP en base a DiGAL




A nivel de las principales cadenas, existen
numerosas oportunidades desaprovechadas”.

Principales Cadenas Productivas y Exportaciones
Participacion diferentes tramos en ventas de las principales cadenas
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lo que implica desperdiciar oportunidades de
generacion de empleos y valor agregado.

Cadenas Productivas y Valor Anadido
Valores promedio expo segun tramo Cadena — dolares por tonelada
1,804 T 6EE

Primer Tramo Segundo Tramo Tercer Tramo




Un importante numero de exportadores (pymes)
se concentra en torno del ultimo eslabon ...

Cadenas Productivas y Empresas Exportadoras
Cantidad empresas Exportadoras®, por Tramos de la Cadena

£.000 45,982

Primera Transformacion Segunda Transformacion Tercera Transformacion

IE! - E :r ! -




no obstante lo cual, son los primeros eslabones
los que alcanzan los valores mas relevantes.

Cadenas Productivas y Perfil Empresarial
Exportaciones prom. por Empresa*, por Tramos de Cadenas
{en miles de dolares)

3,000
ZESE.3

Primera Transformacion Segunda Transformacion Tercera Transformacion




Esta configuracion productiva difiere fuertemente
con la de otras economias mas exitosas.

Cadenas Exportadoras Comparadas

Perfil e:qmrtﬂclur de las Principales Cadenas en paises seleccionados

Argentina

Brasil |

25%

A% 3% 100°%

| I

OPrimera Transformacion

O&agunda Transformackin OTarcara Traneformaclian

Fuenie: SEPYME, en base a datos de Aduana e |ADS




El alargamiento de las cadenas exportadoras
tendria un fuerte impacto en el empleo.

Impacto en Empleo por cada U$S 100 M Insumo

empleos totales (directos +indirectos) por aiio

Sectores

Exportacion del
Insumo "en bruto”
(primer tramao)

Exportacion del
Insumo “incorporado™
a manufacturas (tercer

tramao)

Trigo - Prod. panaderia
Curtiembres - Calzado
Ins. Plasticos - Manuf. Plastico

Madera aserrada - Mushbles

3,250
3,914
2,030
5,854

17,600
15,269
5,400

18,600

Si en vez de exportar bienes del "1er. tramo” de la cadena
se exportara ese insumo transformado en manufactura
(3er. tramo), el empleo seria tres o cuatro veces mayor




Perfil de las Exportaciones
(Recursos utilizades del 100% de cada grupe)

Cuadro 7: Exportaciones de manufacturas por tipo de tecnologia y tamano
exportador (2003-2006)

Participacion en %

a) Exportadores grandes

Tecnologia

Alra
Media alta
Media baja
Baja

Sim clasificar

Total

b) Exportadores PYyMEx

Tecnologia

Alea

Media alta
Media baja
Baja

Sin clasificar

Total

Fuente: CEF en base a DG A




Exportaciones per capita 2006
Paises Seleccionados

Promedio Mundial Per Capita U$S 1,821

Expo en miles Expo per
PAIS mill. U$S capita
Irlanda i I G 26683
Canada 388 11775
Taiwan 224 o786
Israel 43 6014
Malasia 161 50985
Australia 123 59005
Japdon 647 5066
Corea 326 4506
Chile 59 3621
(WASYAN 1037 3438
Méjico 24510) 2327
Rusia 305 2157
Tailandia 131 2085
Sudafrica 58 1312
Turquia 85 1171
Argentina 46 1143




Nuevas realidades- Nueves desafios

.'Ge”e'f"i“ ambiente propicio a la sFortalecer tramado de las PyMes
Inversion.
sDesarrollar una politica comercial

Desarrollo de productos globales por .
P J P estrategica.

las ET.
sParticipacion activa en las

sDesarrollo integral de los recursos S ) :
negociaciones internacionales.

naturales.
*Nuevos productos e instituciones

sAcciones en busqueda de mayor valor . :
financieras.

agregado:

_Crecimiento de la productividad y la T °omento de laasociatividad.

Innovacion Nuevas empresas de manufacturay

. ., sServicios.
-articulacion de las tramas con

desarrollo de proveedores y clientes Clusters agroalimentarios y de
- : : recursos naturales.
-fortalecimiento del sistema educativo
-Estimulo al desarrollo local

-Inversion en infraestructuray
servicios de apoyo




Caracteristicas; del Crecimiento de las
EXportaciones (Debilidades)

*Alta concentracion en pocas empresas y pocos productos.
*Fuerte extranjerizacion.
sImportancia del comercio intra firma.

*Expansion de la frontera productiva y especializacion en Recursos
Naturales.

sInnovacion Tecnoldgica: modernizacion de equipamientos y
reduccion de la brechatecnoldgica en producto, con perdida de
capacidades enddgenas.

*Evidencias exportadoras dinamicas y exitosas: una sefnal del camino,
pero aun insuficiente.

e Escasa insercion internacional multipolar.

sAusencia de capital de riesgo para nuevos emprendimientos
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Creaclon V.
Fortalecimientor de nuevas empresas

*Creciente importancia de la creacion de nuevas empresas en la dinamica
productiva

‘Nuevas empresas en sectores intensivos en conocimiento como actores
privilegiados en una estrategia de desarrollo emprendedor

sLimitaciones producto de debilidades en los ambitos institucionales de
formacion y vinculacion que impactan sobre el desarrollo de vocaciones
y competencias

sConsolidacion de un nuevo modelo de gestidon institucional centrado en
el proceso emprendedor y en el protagonismo del sector privado. Ampliar
|la oferta de instrumentos que promueven la actividad innovativa




Debilidad del proceso de innevacion
Tecnologica

*Bajo nivel de inversion total en lyD y, especialmente, reducida
contribucion del sector privado

*Retroceso en los gastos en actividades de innovacion respecto a la
primer encuesta de innovacion

sAumento del numero de firmas innovadoras pero alto porcentaje de
empresas que no realizan actividades de innovacion

*Escasa vinculacion entre agentes del SIN en actividades directamente
ligadas a la innovacion

*Los programas y agencias publicas que disponen de fondos para
actividades de innovacion son relativamente poco conocidos.




LLas fiallas del mercadoe v los cuelles de
potella paralas pymes

® Acceso a lainformacion, asimetrias en el tratamiento del
crédito, innovacion: acceso y difusion, politicas no
adaptadas a los tamanos.

e Cuellos de botella: Acceso alos mercados — especializacion
VS. escala -, gastos cadena logistica, practicas gerenciales,
financiamiento.




Formas de desarrolio de PYMES
exportadoras

Basada en la promocion de una cultura exportadora
y de una activa politica de acceso a los mercados
El escenario post-negociaciones
» Redes horizontales - Grupos asociativos
» Redes verticales - Proveedores o clientes
de una gran empresa
» Las SIPIS - Induccion a una mayor exportacion
de las ET
» Desarrollo de clusters exportadores
* Promocion de los servicios exportables




Grupes Asociatives

» Obtener escala.

» Abaratar costos.

» Sufragar los costos de un gerente o
coordinador.

» Elaborar un plan de actividades exportador
sostenible en el tiempo.

e La exportacion como negocio permanente.

e Disminuir riesgo de fracaso.




Redes Verticales
(Proveedores o clientes de una gran empresa)

—aclilitar acceso a financiamiento ( por ejemplo SGR)
Precios Internacionales o menores para los Insumos.
Redes de logistica y distribucion confiables.

* Adquisicion de capacidades gerenciales.
* Mejor relacion con organismos publicos.
* Mayor informacion, menores costos acceso
a mercados.
* Mejores posibilidades de acceso a la innovacion
y a la calidad requerida.
* [nternacionalizacion, menores plazos de adaptacion.




Pesarrelier Verticall— Propyme; Siderar

Clientes de Siderar — Deteccion de oportunidades de
desarrollo competitivo

Nucleo de 130 empresas:

Maquinaria agricola, bienes de capital, autopartes,
articulos del hogar, construccion, silos y galpones,
acoplados y otros metalmecanicos.

Apoyo al financiamiento a través de la SGR

Ampliacion de las posibilidades de exportacion, escala y
complementacion de productos.

BUsqueda de representantes en el exterior.
Estudios de innovacion tecnologica.




Propyme (Cont:.)

La vision del sector metal — mecanico permite la
elaboracion de propuestas en materia de politica
iIndustrial y de comercio exterior vinculado al
desarrollo pyme.

La comparacion con experiencias internacionales
facilita el analisis de la situacion argentina en
materia de articulacion publica — privada para una
estrategia de desarrollo.




Propyme (Cont:.)

Asesoramiento aduanero y tributario
Apoyo en logistica y distribucion
Deteccion de cuellos de botella

Componentes de management y
capacitacion



El gran desafio es sinergizar las potencialidades
de la economia argentina, aprovechando las
ventajas que se derivan del nuevo contexto.

Complejos con posibilidades para el desarrollo de
' programas de clientes pyme exportadores

Petrogquimica-Polimeros-Manuf. Plastico
Insumos textiles-Indumentaria
Papel-Industria Grafica
Curtiembres-tapiceria-muebles
Siderurgia-Maquinaria Agricola-Autopartes
Forestacion-Madera-Industria del Mueble

Aluminio-Manufacturas de Aluminio

s Ministerio de Economia y Produccion




tas SIPIS deflas ET

» De mercado Iinterno a base para la exportacion

* Promocion y negociacion de las inversiones.
« Radicacion de inversiones de alto valor/centros

de innovacion tecnologica.

» Atraccion de inversiones greenfield en sectores
de la agroindustria.

(Proyectos exportadores de agregado de valor).
 Valor estrategico de las negociaciones
comerciales.




Clusters o poles
pProductives exportadores

* | a necesidad de un entorno favorable: centro universitario
(I&D), entidad financiera, plataforma comercial, accion publica -
Institucion local-.

» Resolucion de fallas de mercado PYMEs: escala, ataque
conjunto a mercados, informacion y acceso

a la innovacion.

» Mejor capacitacion, learning by doing.

* Interaccion publica - privada, enfogue business aproach.

* Proceso extenso requiere ciertos elementos de

la cultura que son los que marcan la diferencia.

Los foros de competitividad son un aporte para avanzar en el
desarrollo de las cadenas de valor.




CLUSTERS

Pasa por 4 etapas:

12, Fase: Explotacion del recurso natural con minimo procesamiento.

22. Fase: Comienza etapa de procesamiento del recurso, se producen
algunos insumos basicos, se fabrica algun equipamiento bajo licencia y
se provee localmente la ingenieria del proceso.

32 Fase: Se profundiza el procesamiento del recurso - mas de un
producto procesado -, se reemplazan mas insumos , avanza la fabricacion
de equipos y comienza la exportacion de productos procesados Yy
maquinaria - generalmente a mercados poco exigentes. La ingenieria de
proceso es nacional y parte del disefio también.

43, Fase (cluster maduro). Se exporta de todo a todo mercado: productos
procesados de gran variedad y complejidad, insumos y maquinaria,
servicios de ingenieria de diseio y consultoria especializada. Comienza
la faz de inversion de empresas locales en el exterior en el mismo
complejo.




Desarrollo de un cluster

Fase |

Fase Il

Fase lll

Fase IV

1. Exportacion

Recurso natural en
bruto

Primer nivel de
procesamiento

Procesamiento mas
especializado de
primer nivel

Segundo nivel de
procesamiento

Inversién en el exterior

2. Insumos

Importados

Sustitucion de
importaciones de
insumos principales
para mercado nacional

Exportacion de
INnsumos

Exportacion de insumos

3. Maquinarias

Importadas (reparacion

Produccion bajo licencia

Exportacion de
maquinaria basica a
mercados poco

Exportacion de
maquinarias de todo tipo

local) para mercado interno exigentes. a mercados sofisticados
4. Ingenieria
a) Produccion Semi importada Nacional Nacional Nacional
b) Disefio de
proyecto Importado Parcial nacional Nacional Exportacion
¢) Consultoria Nacional salvo
Importada Parcial nacional especialidades Exportacion



Ell cluster - Industria del Cuero —

Italra

Industria Cuero
Procesado
Productores
Partes

Art. de
Cuero Cuero
Procesado
Deporte Botas ]
- para Partes
; SKi Calzado

Ski

Moldes/Modelos

y Maquinaria
p/t../ Madera
Disefio / Modas

Maquinas
Herramientas
especiales

Inyeccion
de Moldes




Promocion de los
SEnRVIcIos exportables

* No pensar solo en Bienes, como generadores de
valor agregado.

Debemos considerar a:

e Turismo
» Servicios Profesionales:
Ingenieria, Diseno, Medicina
o Software
* Industria Cultural:
Cine, Teatro, TV, Libros




INTERACCION
ENTRE ELL SECTOR

PUBLICO Y PRIVADO




Promoyer una cultura
exportadora implica:s

* Que exportar resulte tan simple como el vender
en el mercado interno.

« Generar un ambiente favorable: un friendly
approach a los proyectos de inversion
exportadores nuevos y a los actuales o
potenciales exportadores.

» Establecer politicas publicas con metas de
corto, mediano y largo plazo en interaccion con
el sector privado.




Eneste sentide,, 4 ejes; fundamentales
para la definicion de objetives:

1/ Las areas de promocion (programas).

2/ Los tamanos relativos de las PYMESs
(los distintos universos).

3/ Las actividades de las PYMES
(Industriales, turismo, agro, Servicios,
tecnologicas).

4/ Las regiones, las provincias.




LOS PROGRAMAS

1. Asistencia técnica
» Capacidades de direccion, calidad, adecuacion de
producto, adquisicion de tecnologia y marketing.

2. Capacitacion
« Administracion, logistica y tecnologia.

3. Fomento a la asociatividad
. Grupos exportadores, grandes empresas y clusters




L OS PROGRAMAS, ( Cont.)

4. Acceso a los mercados
. Participacion profesional en los foros internacionales —
negociaciones —

5. Acceso al credito
 Informacion, garantias supletorias

6. Apoyo a lainnovacion
* Universidades, laboratorios, centros de investigacion,
polos tecnoldgicos.




L OS PROGRAMAS ( Cont.)

7. Atraccion de ET para los SIPIS
. Estimulos para la inversion en centros de desarrollo
e innovacion.

8. Promocidon Comercial externa

* Misiones, ferias y exposiciones, estudios de mercado
e informacion, depdsitos en el exterior, centralizacion
de los esfuerzos.

9. Simplificacion administrativa, tributariay
aduanera.




Coordinacion en el Sector Publico

» Diversos organismos operan en el ambito de las
pymes por lo tanto la articulacion y coordinacion
resulta un elemento central para la eficiente
utilizacion de los recursos humanos y financieros
disponibles.

* No es casual gue muchos paises hayan adoptado
para la atencion de la problematica pyme la creacion
de agencias con alto grado de autonomia, direccion
por resultados y gran flexibilidad para el diseno de
programas y de los incentivos disponibles.




¢, QUE significa gue ejecuta ell programa (por ejemplo
U grupo asociative) una entidad intermedia?

* Que el agente operador -la entidad intermedia-
verifica que existe real voluntad asociativa, que el
target fijado es alcanzable y que el plan de
actividades o de negocios es elegible (cumple con
las pautas del programa).

* | leva a cabo la formulacion del plan del grupo
y de la presentacion de los proyectos.

* Vela por la correcta administracion y uso de los
fondos o componentes del programa.

e Su labor es profesional y por lo tanto remunerada.




CASOS EMPRESAS
INTTERNACIONALIZADAS




Internacieonalizacion de Empresas

EMPRESA: HAVANNA CAFE

En 1947 en Mar del Plata, nace la empresa argentina lider en reposteria artesanal, a partir de la vision de sus tres
socios, Eliados, Sbaraglini y Sisterna. Los productos eran elaborados en una fabrica con vista al publico.

Paso el tiempo y Havanna se expandi6 a lo largo y alo ancho del territorio nacional, convirtiéndose en una marca
emblema en el pais y con fuerte presencia en Latinoamérica.

Havanna es pionera en las “cafeterias especializadas”, locales disefiados con confort y ambiente distendido para
qgue el cliente disfrute de la calidad premium de sus productos.

En 1998 El Exxel Group y Havanna sostenian negociaciones. El grupo liderado por Juan Navarro intentaba
quedarse con la mas famosa de las marcas de alfajores.

En 2002 La fabrica de alfajores, que supo ser la de mejor imagen de la Argentina, no puede hacer frente a una
deuda externa de 32 millones de délares. El Exxel Group la habia endeudado por ese monto, en 1998, para
cancelar la compra de la propia empresa.

Havanna, que pas6 a manos del grupo inversor en marzo de 1998 por alrededor de 85 millones de dolares, cuenta
actualmente con 60 locales, de los cuales 48 son propios y el resto funciona mediante el sistema de franquicias.
También exporta a los Estados Unidos y México, donde el afio altimo vendié productos por alrededor de 500.000
dblares y para este afio tiene previsto llegar a un millon.

Entre sus planes se encuentra finalizar el afio con la apertura de entre 10 y 15 cafeterias, asi como el lanzamiento
de una nueva linea de tortas congeladas y postres.

2008 Actualmente posee 156 puntos de venta en territorio nacional, en Capital Federal, Gran Buenos Aires y el
Interior del pais.

Havanna exporta “el concepto havanna” a Inglaterra, Francia, Bélgica, Espafia, Israel, Australia, Canada, USA,
Costa Rica, Panama,, Venezuela, Brasil, Chile.
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EMPRESA: CARO CUORE

1960 Nace Demibell S.A.C.I.F.l, empresa fundada por Adolfo Drescher en Buenos Aires, Argentina.
1993 Reforzando la imagen de marca, Caro Cuore abre sus primeras tiendas propias en la Argentina.

1997 Acompafiando la fidelidad del mercado se lanza la linea de prendas deportivas, Caro Cuore Sport.
Las primeras Tiendas Exclusivas de Caro Cuore se instalan en Europa.

2000 La marca se consolida en el exterior con nuevas aperturas de franquicias en América Central y México. Y
continula el crecimiento de la distribucion en Portugal, contando en la actualidad con 12 franquicias exclusivas.
Caro Cuore haincursionado en un nuevo nicho de mercado con Minicuore, ropa para nifas de entre 2 y 12 afos,
con colecciones completas de ropa interior, trajes de bafio, lenceria, pantuflas, camisetas y accesorios.

2002 Caro Cuore posee alrededor de 50 locales en el mundo, mas de la mitad de los cuales se encuentran en
Europa, especialmente en Espafia, con 10 puntos de venta, 11 en Portugal y uno en Toulouse, Francia y el resto
se ubican en Latinoamérica: Paraguay, Bolivia, Chile, Uruguay, Costa Rica, Ecuador, México y Colombia.
Caro Cuore apuesta a la apertura del juego en el mercado externo, instalando recientemente un centro de
distribuciéon en Esparfa, para manejar desde cerca el mercado europeo buscando en dos afios triplicar la
cantidad de franquicias en esa region y un centro de distribucion en Brasil desde donde se controlan las
necesidades del mercado latinoamericano.

Cuenta con 300 puntos de venta en Argentina, 22 locales propios exclusivos, mas de 50 puntos de venta en el
exterior y 30 afios de trayectoria, dedicados al disefio y la produccién de ropa intima de mujer.
Desde 1980, Caro Cuore lidera la preferencia en el mercado de ropa interior femenina en Argentina. .
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EMPRESA: LA MARTINA

La Martina ha sido designada Proveedor Oficial de FIP — La Federacion Internacional de Polo, para todos los
torneos internacionales.

Su firma es un éxito en el mundo. Sus camisetas se venden como una exclusividad en Madrid, Saint Tropez,
Puerto Banus, Megev, Deauville, Porto Cervo, Cerdefia, Sylt, Mykonos, Zurich. Todos locales exclusivos y
corners como en el caso de Harrods, en Londres. A pesar de este boom, Simonetti se detiene y repiensa su
estrategia. El proximo desafio: volver a sus origenes, al material mas noble, el cuero. Sus préoximas aperturas en
Milan, Paris y Londres, en locales que ronden entre los 800 y 1000 m2, que replicaran la casa La Martina en
Belgrano.

Simonetti comenzo6 en Estados Unidos en 1985 vendiendo los primeros bolsos y las camisetas de polo. A su
regreso de Estados Unidos volvio ala Argentina y siguio financiando su emprendimiento. Hoy cuenta con 13
locales propios y 20 franquicias. Después mandaba circulares atodas las universidades: Oxford, Harvard,
etcétera. Les donabalaropa alos equipos oficiales. Y comenzaron a fabricar botas, monturas y cascos.

Empezo6 a ganar dinero hace unos siete afios. Durante los primeros 10 fue inversion. En 1991 abri6 el local de la
calle Paraguay.

Consumidores: Un 60%, hombres, y un 40%, mujeres. Ahora hay un boom en la parte chicos.

El fendmeno La Martina ya estd en Europa y Estados Unidos, y los proximos mercados que estan por venir, los
asiaticos. El mercado llev6 a laropa, camisas de polo, cuando deberian haber ido a otro segmento, que es un
poco mas clasico y duradero: el cuero.

Hay un grupo norteamericano que se va a dedicar a abrir locales La Martina Cueros, como el de la avenida
Alvear, que es el primero, en 10 o 15 locales embleméticos en capitales del mundo.
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EMPRESA: ISSUE GROUP

En 1976 dos empleados de una empresa americana dedicada a la fabricaciéon de medicamentos (Squibb & Sons)
comenzaron a producir y vender dos productos, uno quitaesmalte y el otro depilatorio.

Un dia se propusieron el desarrollo de una formulacion de Polvo Decolorante decidiendo iniciar la investigacion en
conjunto. Un afio mas tarde los Sres. Villalbay Hlace dejaban la empresa para dedicarse de lleno a esta embrionaria
actividad.

Los locales de fabricacién fueron cambiando en la medida en que la empresa crecia vertiginosamente, ampliando afio a
afo lalinea de productos y especializandose en el segmento capilar.

El dltimo traslado se produjo en 1991 cuando la compafia adquirié una planta en Capital Federal y donde se desarrolla en
la actualidad.

Entrados los afios 90, ISSUE comenzd con un ambicioso proceso exportador y con la conformacion de lo que hoy es
ISSUE Group, que actualmente fabrica sus productos en tres paises y comercializa sus marcas en mas de una decena en
Américay Europa.

Este grupo se caracteriza por ser un conglomerado de compafiias flexibles que se adaptan rapidamente a los cambios, con
gran sensibilidad para estar atentos a las necesidades constantes de nuestros clientes.

La filosofia empresaria se bas6 siempre en darle al mercado lo que el mercado necesita, manteniendo el liderazgo y
reinvirtiendo utilidades para el desarrollo de nuevos productos.

* Issue Group es una compairiia de origen nacional reconocida internacionalmente en mas de 12 paises entre ellos ltalia,
México y toda América del Sur. Se inicié hace 20 afios en la industria cosmética con su linea lider de coloracidn capilar
ISSUE. A través de los afios la cartera de productos fue ampliandose, quedando establecidas dos grandes divisiones: la
Masiva, gue comparte su participacion en el volumen total con dos grandes representaciones americanas (Personnay
Biore-Jergens) y la Profesional, con el reciente lanzamiento Professional Style y Profesional Color, productos con la mejor
perfomance para el uso en el salon de peinado que se suman a la ya tradicional linea Issue Professional, lider en el
mercado del Polvo Decolorante.

Mercados: Bolivia, Chile, Paraguay, Peru, Uruguay, México, Argentina, Brasil e Italia.
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EMPRESA: CAFE MARTINEZ

Café Martinez es una compafiia que opera desde 1933.

Su eje principal es el café. Son importadores, elaboradores y distribuidores de dicho producto. Lo cuidan
en todas sus fases y procesos desde de la planta hasta la taza, es asi como consiguen una de sus metas
mas preciadas que es la excelencia, tanto en calidad de producto como de atencion.

35 Sucursales en Capital Federal, Gran Buenos Aires y en el Interior del Pais.
Franquicias

A partir del afio 1995 comenz6 su crecimiento como cadena de cafeterias y a partir de alli inauguraron y
manejan 5 sucursales propias.

En el afio 2000, luego de varios afos de experiencia en el manejo de 5 sucursales propias y cuando
supieron que tenian la experiencia del management, a tal punto de poder transmitirla, comenzaron a
otorgar franquicias de la marca.

Franquicias en Espafa

Los locales en Esparfia persiguen mantener el entorno calido, acogedor y funcional que tanto éxito ha
tenido en Argentina, buscando una adaptacion acorde a los gustos espafioles y a la evolucién del
concepto en Europa, sin embargo mantienen el espiritu original de la marca para establecer una
diferencia comparativa con el resto de las cadenas que operan en este pais. También dedican parte del
disefo del establecimiento a relacionar el concepto "Café Martinez" con la historia local del lugar donde
se establece cada cafeteria.




