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1.1 BODEGAS SALENTEIN

Al pie de la Cordillera de los Andes se erigen las Bodegas Salentein. La construccidn,
linica en su tipo, tiene forma de cruz. Cada una de sus cuatro alas es una pequefia
bodega que cuenta con dos secciones: la primera, al nivel del suelo, aloja a los tanques
de acero inoxidable, mientras que la segunda, subterrdnea, se utiliza para-la crianza del
vino en barricas de roble a 8 metros bajo tierra.

Las fincas El Portillo, La Pampa y San Pablo se encuentran en el Alto Valle de Uco y
constituyen el pilar mis importante en el desarrollo de sus vinos. Las mismas
suministran a la bodega una amplia variedad de uvas finas, provenientes de vifiedos de
mas de 30 afios de edad. Las tres fincas disponen de una gran cantidad de parcelas con
diferentes orientaciones, suelos y alturas, cuyo rango va desde los 1.050 hasta los 1.500
metros sobre el nivel del mar, permitiendo la generacién de un amplio gradiente de
temperaturas.

Las caracteristicas geogréficas excepcionales de la zona se conjugan con la aplicacién
de técnicas de avanzada en el manejo de vifiedos: se utilizan los més eficientes sistemas
de conduccion y riego, y a través de un control de las labores culturales de regulacion de
poda, raleo y deshoje se logra una produccién equilibrada, de acuerdo a los
requerimientos para ]a obtencién de vinos de excelente calidad.

La linea de embotellado de baja velocidad brinda proteccién al vino, evitando cualquier
tipo de oxidacién y asegurando que éste llegue al consumidor tal como fue concebido
originalmente.

1.2 Analisis FODA

Fortalezas:
La empresa cuenta con una gran experiencia en la produccion y comercializacién de
vinos tanto a nivel nacional como internacional.

La calidad de sus vinos es Optima y cuenta con una importante variedad de productos
con los cuales logrard introducirse al mercado Japonés.

Si bien se introducird al mercado bajo la bandera argentma es una bodega de renombre
internacional.

La empresa ha obtenido distintos premios a nivel internacional:

Catad Or Hilton Argentina - Wine Awards 2002
¢ Finca el Portillo Cabernet Sauvignon 2001 - Medalla de Plata
¢ Finca el Portillo Malbec 2001 - Medalla de Plata
¢ Finca el Portillo Merlot 2001 - Medalla de Plata
e Finca el Portillo Sauvignon Blanc 2002 - Medalla de Plata

International Wine Challenge 2002 - U.K.
e Salentein Merlot 2000 - Seal of Approval



Japan Wine Challenge 2002 .
e Salentein Primus Pinot Noir 2000 - Medalla de Plata
¢ Salentein Merlot 2000 - Medalla de Plata
e Salentein Malbec 2000 - Seal of Approval

Oportunidades:

Mayor Demanda de vinos a nivel mundial.

La crisis argentina, ha hecho que los mercados entiendan que pueden adquirir bienes
Argentinos a un bajo precio en relacion a la calidad, en efecto, el tipo de cambio actual
hace competitivas a las exportaciones argentinas

El mercado Japonés aun no se encuentra satisfecho con la oferta de vinos que recibe y
estd en la bisqueda de nuevos proveedores. ‘ :

Los japoneses relacionan mucho al vino con el tipo de comida que consumen, y gustan
de la comida argentina.

Les gusta las carnes, y entienden que el cabernet es un vino ideal para
acompafiarlas.Existe un gran interés en Jap6n por aprender cada vez mas sobre el vino,
existiendo una gran cantidad de sommelieres, quienes a su vez son un factor influyente
en el consumo del vino.

El tema relacionado con las propiedades del vino asociadas a una vida mas sana por los
efectos de los antioxidantes sigue vigente.

Si confluyen aspectos relativos a conducta del consumidor y expectativas econémicas
positivas, podemos esperar que el consumo vino crezca en los préximos afios

Debilidades: :

Altos costos operativos y logisticos

Falta de informacién sobre el mercado japonés.

Dificultad en el mantenimiento de la oferta exportable al mismo nivel de calidad.

Falta de una estructura comercial competente.

Necesidad de promocién del vino con una identificacién pais en general (que sirva
como paraguas o soporte) , y luego con segmentaciones de mercado especificas segin
sean los objetivos de cada exportador

- Amenazas:

Existe un predominio de grandes bodegas que desarrollan su propio marketing -
individual- donde no se aprecia una actividad de promocién conjunta, o sea, son solo
acciones esporadicas y errdticas. al no existir estrategias compartidas, apoyadas
fundamentalmente por el Estado, las unicas bodegas capaces -financieramente
hablando- de acometer acciones serias de promocién son aquellas de poseen gran
envergadura, quedando vedadas las mas pequefias e incluso las medianas. La estrategia
de promocién compartida sirve para arrastrar y dar cabida a quienes no pueden
incursionar por sus propios medios. Cuanto més, las grandes bodegas, con sistemas
rigidos de comercializacién no admiten canales alternativos de venta que no sean los ya
establecidos, entonces, quien quiere realizar compras de vinos argentinos, debe
necesariamente acudir a los representantes - importadores que cada bodega designa,
imposibilitando el desarrollo de winery direct programs, un concepto muy en boga en
estos dias.



Los conocimientos enolégicos y las experiencias de los encargados de compras de
firmas comerciales especializadas y generales de origen japonés son insuficientes, no
permitiendo la realizacién de operaciones dindmicas. en la mayoria de los casos, se
limitan a llevar adelante muestreos siguiendo indicaciones de las oficinas centrales o de
transferir las propuestas recibidas desde las bodegas para que sean evaluadas en sus
casas matriz. Ademas, por razones de distancia geografica, no es facil ni econémico
enviar encargados de compras a cada bodega de interés

Alta competencia de los paises ya posicionados.
Argentina no esté posicionada con una fuerte marca pafs.

El mercado japonés tiene conocimiento de los vinos chilenos y lo relacionan con bajos
COStOs. '

Relacionan a Chile con la Argentina, por lo cual deberemos competir mucho con los
precios de los productos Chilenos, quienes llega al Oriente con muy buenos costos.

Baja penetracion del vino argentino. Existen limitaciones en la promocién de ventas. no
solo se requiere el esfuerzo del sector privado, sino también serd necesaria una tarea
comun de promocion de cardcter nacional. '

2.- POSICION ARANCELARIA, RETENCIONES Y REINTEGROS DE
EXPORTACION

22.04.21.0 Vinos de mesa, llamados finos de menos de 2 litros
Retencioén a la exportacién: 5% del FOB

Reintegros a la exportacidon: 6% del FOB

Mercaderia a exportar: Vino “LA PAMPA ESTATE MALBEC-RED-

3.- EXPORTACIONES ARGENTINAS DE VINOS FINOS
A Japén y Totales - En hectolitros y Valor FOB (Miles de délares)

~ ANO | Destino | Hectolitros |% sobretotall ~ Valor FOB |% sobre total

1999 Japén 18,002 4.04% 3,439 3.96%
Total 446,094 100.00% 86,833 100.00%|.

2000 Japon 15,041 | 3.05% 2,820 2.91%

Total 492,503 100.00% 96,758 |  100.00%

2001 Japon 10,443 2.07% 1,999 1.66%

: |Total 504,908 100.00% 120,108 100.00%

2002 Japon 10,221 1748% 2,042 1.97%

Total ‘ 574,705 100.00% 103,393 |  100.00%

2008 Japon 9,552 1.83% 1,605 1.83%

Ene-Ago |Total 520,858 100.00% 87,780 100.00%
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4.- EL MERCADO JAPONES

A comienzos de los 90, el vino representaba sélo el 1% del total de bebidas alcohdlicas
consumidas por los japoneses, mientras que el mayor volumen correspondia al whisky,
el sake, la cerveza y el cofiac. Estos licores fueron paulatinamente desplazados por el
vino, una bebida que, a diferencia de los licores tradicionales, es identificada con el
buen gusto y el refinamiento, complemento ideal de la buena mesa y de bajo nivel
alcohdlico _

Ha habido nuevos consumidores, como el segmento de mujeres de 35 a 50 afios, que
hasta hace una década no ingerian vino y mucho menos tinto



El publico japonés es muy dvido de informacién en todo lo que respecta a la cultura del
vino. Para muchos, el interés va mas alld del simple producto en si, y elementos como la
historia de una vifia, su ubicacién en el ranking de las vendimias, los premios
internacionales y el proceso de envejecimiento son factores determinantes al momento
de comprar.

Este pais es mucho maés sensible a la calidad que al precio y como el vino chileno ha
logrado los mismos estdndares que uno francés, pero a un precio menor, la opcioén para
muchos nipones ha sido cambiarse al tinto chileno, por ello la crisis asiatica, que ha
trastornado a buena parte del sector exportador chileno, paradéjicamente ha traido una
bonanza inesperada a los productores vitivinicolas de ese pafs.

Las empresas japonesas como clientes poseen dos ventajas sobresalientes: alta exigencia
y continuidad en el largo plazo. La primera hace que exportar a Japén sea un sinénimo
de calidad para entrar en otros mercados, mientras que la segunda asegura un flujo de
fondos a partir de pedidos constantes.

Un paso muy importante es entender que exportar al Japén no significa venderle a un
cliente ocasional, sino que es una decision estratégica de largo plazo.

El mercado japonés posee altisimos estdndares de excelencia, no sélo en cuanto a
calidad de producto sino a tiempos de entrega y compromiso con la relacién comercial.
En resumidas cuentas, se requiere a un proveedor confiable. Es necesario hacer un
esfuerzo para demostrar que la empresa (ademas del producto) es confiable y que
cumplird con los compromisos asumidos.

4.1 Demanda

Con respecto a la demanda del mercado japonés, esta suele estar dirigida a productos
primarios con bajo nivel agregado. En el caso de la Argentina, los sectores que suscitan
interés son el minero y el alimenticio. En este sentido, FOODEX la feria de productos
alimenticios que se realizé en Tokio a principios de marzo del 2003, es una buena
oportunidad para empresas del sector. Los sectores de manufacturas industriales y de
alto valor agregado, como el de software y bio-ingenieria, tienen oportunidades de
entrar al mercado japonés, aunque con mayor competencia.

Vender en el mercado japonés implica franquear varias barreras. La primera, el idioma,
no es la mas significativa. La comunicacién primaria, sobre todo escrita, puede
realizarse en inglés.

Por otro lado, la Argentina posee una cantidad importante de gente que domina los dos
idiomas, tanto descendientes de japoneses como occidentales. Este tipo de recursos
humanos es importante para la comunicacién personal.

Ademas de la barrera del idioma existen barreras arancelarias y para-arancelarias. Estas
ultimas suelen ser las mdas fuertes en algunos productos primarios, como el cuero
curtido o en productos lacteos. La informacién para las barreras arancelarias se obtiene
facilmente en la organizaciéon de comercio exterior de Japén (JETRO) que también
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informa sobre oportunidades comerciales en ese pafs. Con respecto a la adaptacién de
productos, la Fundacién Okita realiza estudios de mercado.

Japén, siendo nada menos que la segunda economia del mundo, ofrece innumerables
oportunidades a través de sus mercados. Si bien ingresar a este no es fécil, se pueden ver
empresas argentinas, grandes y pequefias, que han logrado imponer sus productos con
estrategias de largo plazo.

Como captar el gusto japonés

Estando en Japdn uno puede ver cémo grandes empresas extranjeras han tenido que
adaptarse, mientras que otras aprovechan sus ventajas originales.

En este sentido, los productos latinoamericanos cuentan con la ventaja de ser ex6ticos.
Asi, la cadena americana Seven-eleven tiene una imagen que hace creer a los japoneses
que es una empresa local. Por el contrario, el vino chileno Gato Negro y la Cerveza
mexicana Corona resaltan su origen local y hoy se pueden comprar en cualquier mini-
supermercado del centro de Tokio.

4.2 Principales Competidores del Producto

A diciembre del 2002, existian 54 paises proveedores de vinos embotellados en el
mercado japonés. Sélo 26 paises registran ventas CIF sobre US$ 100.000.
Practicamente un 97% de las importaciones se concentran en siete paises, de los cuales,
tal como hemos mencionado anteriormente, Chile ocupaba el quinto lugar a fines del
2002. Francia era el proveedor con mayor cobertura de mercado con un 59,45% |,
seguido por Italia y Estados Unidos con un 15,94 y 7,46 por ciento. Considerando a los
paises mds importantes en el mercado, Chile fue el pais que tuvo una caida mas
pronunciada en sus exportaciones, con un 13,45%.

A junio del 2003, Chile estd en el quinto lugar entre los proveedores de vino
embotellado. Por otro lado, en el caso del mercado del granel, Argentina esti en el
primer lugar, seguida por Chile. Los mayores volimenes y margenes estin en el
mercado del vino embotellado ,

Mencién aparte hay que hacer con los casos de Australia y Sudéfrica, que han sido los
proveedores que han registrado los mayores crecimientos con 12,12 y 12,96 por ciento
respectivamente a fines del 2002.

El 75,4% del mercado lo concentran s6lo dos paises: Francia e Italia, segiin podemos
ver en el siguiente gréfico: N
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A junio del 2003 mientras Australia muestra el mayor crecimiento entre los paises mas
relevantes con un 26,47%, Chile por otro lado registra una caida de un 6,63%.

4.3 Normativa sobre la Importacion de Vinos a Japén

Ley del Impuesto sobre bebidas alcohdlicas (Liquor Tax Law o "shuzei")
Los tipos aplicables son fijos por cada litro de producto y teniendo en cuenta el tipo de
licor y el porcentaje de alcohol, segiin los siguientes pardmetros :
e Vinos afrutados: 56,5 yenes / litro
e Vinos afrutados dulces
e Con menos de 13° de graduacién alcohélica : 98,6 yenes/litro
e Con mas de 13° de graduacién alcohdlica: 98,6 yenes/litro £8,20 yenes por litro
y por cada grado de alcohol que sobrepase el 12%
e Los vinos espumosos y la sangria se pueden clasificar como vinos afrutados o
como vinos afrutados dulces por lo que el arancel debe ser fijado
individualmente por la Oficina de Impuestos.

Requisitos de Ingreso
Los vinos estan sujetos a las restricciones de importacion especificadas en la "Food
Sanitation Law" y en la "Liquor Tax Law".

Food Sanitation Law

Debe cumplir con el Analisis de Aptitud de Exportacion, al que se le agrega por pedido de la
autoridad sanitaria en dicho pafs, la determinacién de Acido Salicilico y Acido Sérbico. Ademas
a pedido del Importador se pueden realizar otras determinaciones adicionales.

El importador debe presentar el documento titulado "Notification Form for Importation
of Food" a la oficina de cuarentena de la aduana del puerto de entrada del producto. Si
una inspeccién sanitaria del vino es considerada necesaria como resultado de la revisién
del "Notification Form...", el vino es inspeccionado en el 4rea correspondiente. Si pasa

ese examen, entonces se permite importarlo.

Si el examen no es aprobado, las opciones podrian ser: enviar a pasteurizar el producto
0, en el peor de los casos, desecharlo o devolverlo a la compafiia naviera.

Un examen voluntario realizado por laboratorios oficiales designados por €l Ministerio
de Salud, Trabajo y Bienestar, es considerado tal cual como uno realizado por la
Estacién Cuarentenaria, por lo que los items ya inspeccionados por el laboratorio oficial



son exceptuados de un nuevo anélisis, lo que acelera el proceso de importacion. Los
nombres de los laboratorios autorizados por el Ministerio de Salud Japonés pueden
obtenerse en la Embajada Japonesa.

Etiquetado

El importador del vino debe sefialar en lengua japonesa en la contraetiqueta la siguiente
informacién:

Tipo de producto (vino, vino afrutado o vino afrutado dulce, lo cual debe ser
diferenciado).
e Grado alcohdlico.
Lista de ingredientes y de aditivos.
Contenido en volumen (en mililitros).
Si contiene gas carb6nico o no.
Pais de origen.
Nombre y direccidn del productor y del importador.
Direccion de destino si no coincide con la del importador.
Leyenda previniendo el consumo por menores de 20 afios.

En forma adicional es aconsejable, aunque no exigible incluir una descripcién que
ayude facilmente al consumidor japonés a conocer acerca de la naturaleza y el caracter
de la bebida, con detalles tales como origen y tipo de las uvas utilizadas en la
elaboracién del vino, orientacién sobre el sabor, etc.

Otros Impuestos
Al valor CIF maés los aranceles debe agregarse un impuesto de un 5%.

4.4 Canales de Distribucién

La irrupcién del vino en la mesa japonesa ha provocado cambios en la distribucién del
producto. La gran demanda que siguié al boom del vino del afio 1998, hizo que éste no
s6lo se comercializara por el sistema tradicional en licorerfas, sino que comenzaron a
verse vinos de todo el mundo en supermercados, tiendas de descuento, Shopping Center
y almacenes de 24 horas. ' '

Si bien estos comercios eran abastecidos anteriormente casi con exclusividad por los
importadores, esa tendencia disminuy6é ya que los propios comercios comenzaron a
importar segin sus necesidades y previsiones.

De acuerdo a lo anterior, los canales de distribucién podrian ser divididos de la
siguiente manera:

Traders

Actian como importadores y vendedores al por mayor a la vez, en muchos de los casos.
Tienen la ventaja sobre los demas importadores, de que al tener oficinas propias en
distintos paises productores, se relacionan cara a cara con €l exportador, poseen una
mayor capacidad de control en origen como asi también mayor ejecutividad en la
resolucion de posibles problemas.

Productores locales de vino
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La mayoria de los productores japoneses de vinos importa vinos que agregan a su lista
de productos, aprovechando la vasta red de distribucién que poseen. También éstos son
los que importan vino a granel que en muchos casos mezclan con su propia produccion.

Mayoristas
A pesar de que en muchos casos cuentan con licencia para operar en forma minorista
también, este tipo de distribuidores importa vinos para venta a negocios minoristas

Grandes Almacenes y Supermercados

Importan directamente, y para eso cuentan con secciones de importacién en sus
compaiifas. Luego los distribuyen a través de la inmensa red de supermercados
barriales. _

Generalmente, este canal de distribucion realiza importaciones de vino de bajo precio
(menos de 1000 yenes, unos 8 délares).

4.5 Representantes de Vinos Argentinos en Japén.

11



4.6 Plan estratégico para entrar al mercado Japonés de vinos

Promocién de venta en estrecha cooperacion el sector oficial y privado. se sugiere
organizar reuniones de degustacion dirigidas a promover las ventas (con presupuestos y
plazo determinados en una estrategia pre-definida) con el objeto para consolidar la
imagen de la Argentina como pais productor de vino.

12



- Estrategias de marketing definidas para potenciar el posicionamiento argentino de vinos
finos. histéricamente, la Argentina fue considerada como pais granelero y en materia de
vinos, esa percepcién generalista, lo fue mas atin. la evolucién vitivinicola nacional no
ha llegado auin a evidenciarse en las géndolas japonesas, por lo que suelen verse disefios
de botellas y etiquetas conservadores y poco atractivos (no adaptados al gusto japonés).
en la mayoria de las situaciones se emplea la misma vestimenta con la que se vende
internacionalmente con el simple agregado de algin rotulo adicional en el que se
describen la composicion del vino, la bodega productora y las consignas legalmente
exigidas. en el caso de solicitarse la elaboracién de productos formateados segin los
requerimientos del consumidor japonés, suelen encontrarse mayores dificultades que si
el mismo planteo fuera hecho a bodegueros europeos. esto por supuesto que es
entendible en el marco econémico que rodea la actividad y que, a veces, limita las
posibilidades de inversion.

En resumen, para alcanzar el mercado japonés (como también cualquier otro mercado
desarrollado), es necesario que se den los siguientes elementos:

- Interaccion entre el estado y el sector vitivinicola para posicionar a Argentina (marca
pais) como un productor confiable y de calidad.

- Establecer acciones de marketing regulares y bien coordinadas en cada mercado de
interés.

- Actitud comercial proactiva y flexibilidad en materia de adaptacién. quien no se
adecue a los requerimientos del mercado y se preocupe por mantener la posicién, solo
vendera una vez.

- Acceso al crédito a bajas tasas de interés.

- Profesionalizacion de los recursos humanos para alcanzar el nivel de exigencia
impuesto por la competencia internacional y la complejidad de los negocios.

Recordemos que los vinos argentinos representan solo el 0,36% del market share
japonés, existiendo por delante un enorme potencial de crecimiento

S.- EXPERIENCIA CHILENA EN EL MERCADO DE VINOS JAPONES

Cuestion de oportunidad

Chile ha sido un tradicional productor de vino, pero el despegue de sus exportaciones
empez6 a mediados de 1980. En 1985 sus exportaciones decayeron a s6lo 10.5 millones
de ddlares. Entonces, comenzaron una labor de mejoramiento de la calidad del vino
producido y una agresiva campaiia de promocién del vino chileno en el exterior
/

Curiosamente el boom del vino chileno en Japén fue inici6 casualmente, debido a la
polémica internacional que generé en 1996 la decisién del Gobierno francés de
continuar con las explosiones atémicas en el atolén de Mururoa, esto presiond a algunos
gobiernos asidticos a castigar la actitud del pais europeo, haciendo una
contrapropaganda a sus principales productos. El Gobierno japonés opté por difundir
una campaiia publicitaria televisiva, donde se veia una copa de vino francés escupida
por un comensal, mientras aparecia como opcién una botella de vino chileno,
especificamente de la Vifia Montes, una de las primeras en exportar mostos de calidad
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hacia esa region. Los empresarios supieron aprovechar este fortuito trabajo de
promocion -sin costo- del vino chileno, y de inmediato organizaron viajes de negocios,
reuniones y degustaciones permanentes en cada uno de los mercados de destino asitico.

Factores clave del éxito del vino chileno

El vino chileno es uno de los pocos productos exportables donde la denominacién de
origen "made in Chile" conlleva un valor agregado por tradicién, historia, calidad y
tecnologia, esto estd sustentado en una serie de factores como ser:

1. Mejoramiento de la calidad.
2. Modernizacién de la estructura productiva
3. Agresiva campafia de comercializacién y marketing.

Mejoramiento de la calidad

Chile ha mejorado y aumentado sus exportaciones de vinos de calidad, vinos finos, en
comparacion con el vino vendido a granel. Esto se ve claramente en el aumento del drea
cultivada dedicada a la produccién de vides finas. Asi, Chile comienza a exportar vinos
finos, embotellados de mayor valor agregado que los vinos a granel.

Cuando un japonés compra una botella de vino, no aprecia sélo la calidad del contenido,
sino también del envase, la etiqueta y hasta la tradiciéon que encierra la vifia que lo
produce. Los exportadores chilenos conocen de estas exigencias y muchos afirman que
el ingreso al mercado nipén es un verdadero posgrado para cualquier productor de vino.

Para llegar a esta favorable situacién, los empresarios tuvieron que optar por continuar
validando el estatus del vino chileno como el mosto de mejor relacién precio/calidad; es
decir, vender productos de nivel internacional a precios similares o levemente inferiores
al de los vinos franceses o italianos

Modernizacién de la estructura productiva

Las principales vifias empezaron a incorporar elementos tecnoldgicos que consideraban
desde equipos de fermentacién inoxidables, hasta el tratamiento de las cepas y el control
de la produccién en grandes volimenes. Estas variables situaron al vino chileno como
un producto de excelente relacioén precio/calidad, pero siempre relegado a un segundo
plano frente a vinos de élite como los franceses y los italianos. Fue entonces cuando los
empresarios optaron por una segunda apuesta: producir menos y mejorar la calidad; es
decir, vinos més completos, concentrados en color, sabor, aroma y cuerpo, que los
llevara a la primera divisién en la industria mundial.

Agresiva campaiia de comercializacion y marketing

En la promocién de exportaciones, cabe destacar el esfuerzo conjunto del gobierno y
sector privado chileno en esto. Por ejemplo, ProChile ha ayudado a organizar la
asistencia de las vifias chilenas a ferias internacionales, facilitar la realizacién de
degustaciones y reuniones a través de las oficinas comerciales y contribuir a la
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organizacién de "Chile Vid", la Asociacién de Productores y Exportadores de Vinos
- Finos, que esta formado por productores y exportadores de tamafio medio y que no
habian podido entrar a la tradicional Asociacién de Exportadores y Embotelladores de
Vino por el alto costo involucrado. Ademas, ProChile también ha participado en los
esfuerzos para organizar y establecer un sistema de control de calidad que garantice una
calidad minima del vino exportado. -

ProChile

La pagina de Prochile es muy completa, ayudando y acompafiando a sus Pymes hacia
los mercados externos.

Dedicéndole un espacio muy importante a promover los mercados Asidticos, y dentro
de ellos, las exportaciones de vino hacia japdn.

El desafio de ProChile es contribuir a la promocién internacional de las empresas
chilenas a través una participacién masiva en las Ferias Internacionales mas importantes
del mundo.

ProChile une su experiencia a la del empresariado y asi define las ferias mas
beneficiosas para los exportadores chilenos. Provee los servicios adicionales que el
expositor requiera, con el fin de que éste encuentre el ambiente y servicio necesario para
la concrecién de negocios. B

ProChile, convoca, organiza y coordina la participacién del sector exportador chileno en
mas de 30 Ferias Internacionales anualmente.

Las empresas se presentan agrupadas espacial y funcionalmente en un Pabellén
Nacional bajo un concepto tnico de "Chile-Pais". Participar en conjunto como pafs,
posibilita al exportador beneficiarse de la imagen que proyectan los Pabellones
Nacionales, donde productos y empresas chilenas se muestran y compiten a un alto
nivel.

Coémo trabaja Prochile:

Antes de la feria:
-Deteccién de ferias por rubro.
-Proceso de Convocatoria de expositores.

-Entrega de una completa guia de los aspectos fundamentales para la participacion de
los expositores.

-Contratacién de la empresa montanista

-Apoyo en el envio de las muestras.

-Invitacién a participar en el Pabellon Pais al segmento objetivo local.
-Difusién de la presencia chilena a medios especializados.

Durante la feria

-Supervisién montaje del pabellén
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-Recepcién de carga

-Administracién y direccién pabellén.
-Coordinacidn de actividades paralelas.
Después de la feria:

-Evaluacion de la participacion

-Informe final.

6.- LOGISITICA

Modo de transporte a utilizar: Maritimo.

Puerto de carga: Buenos Aires

Puerto de Descarga: Tokyo

Condicién de Venta: FOB Bs As

Transit time: 35/38 dias

Carga en contenedores de 20 pies, FCL

Botellas de 750ml

Embaladas en cajas de cartén (con la respectiva instruccién de manipuleo en castellano
y en ingles) 12 botellas por caja.

Peso de cada caja de 12 botellas: 16 kgs.

1250 cajas por contenedor

- 15000 botellas por contenedor

11250 litros por contenedor

Medidas de cada caja: 26 cm. x 16 cm. x 32 cm.

Etiqueta y contraetiqueta / rotulado de calidad con los requisitos de 1nforma01on del pais
importador.

7.- INSTRUMENTO DE PAGO A UTILIZAR

~ La operacion se instrumentara bajo cobranza documentaria de importacion, a la vista, ya
que se han evaluado los riesgos comerciales del cliente y el mismo demuestra un alto
grado de solvencia financiera y su comportamiento comercial y financiero es impecable.

Por el gran desmérito de nuestro pais es imposible conseguir un anticipo por esta venta,
lo cual seria 6ptimo lograrlo en futuras operaciones, una vez establecido el vinculo
comercial.

Hemos llamado a los bancos y negociado esta comision fija, bajo un all in, para evitar
comisiones bancarias inesperadas.

8.- PRECIO DE EXPORTACION
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"La Pampa Estate Malbec"” cosecha
2001

"La Pampa Estate selected red-cosecha
2003

Transporte: Maritimo
FCL

Puerto de carga: Bs.As. - Argentina

Puerto de descarga: Tokyo-
Japon

Condicion de venta: FOB BS AS

Cantidad: 1250 cajas x 12 x 750 cm3
CAJAS

Cantidad de botellas 15000

cantidad de litros - 11250 litros

Forma de carga:

contenedor de 20 pies

Forma de pago:

100% cobranza a la vista

Costo.de Produccmu i,

Suma Fija

Materias pnmas $1.7700| $ 26,550.00
JInsumos $0.9400| $ 14,100.00
Mano de obra $0.5780] $8,670.00
‘|Materia prima importada $0.3200] $ 4,800.00
Gastos generales de fabrlcacmn $0.4400] $ 6,600.00
Subtotal $ 4.0480| $ 60,720.00

Gastos Administrativos _ Suma Fija
__ISueldos Administrativos $0.3200] $4,800.00
Sueldos Gerenciales $0.4300| $6,450.00
~ |Gastos de administracién $0.2150| $3,225.00
Subtotal $0.9650| $ 14,475.00

Gastos Comerciales Suma Fija
Part101pac1onRonda Tokyo $0.2900] $4,350.00
~"|Subtotal O $0.2900] $ 4,350.00

Gastos de Exportacién Directos Suma Fija

Consolidado y entrega cont 20" $0.0191 $ 287.00 #H#

" |Verificacién $0.0027 $ 40.00
...|Pesada_ contenedor $ 0.0013 $20.00
THC.  ___.___ $ 0.0230 $ 344.40
Flete Interno $0.0478 $717.50
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Emision de B/L $ 0.0067 $100.45 #Hit
Toll Fee $0.0111 $ 166.46 iiid
Logistic Fee $ 0.0048 $71.75 72
Gate Out $ 0.0048 $71.77
AGP usd 1,5 x tn $ 0.0063 $94.71
T3-resol 45- $0.0191 $ 287.00
Gastos de despacho $0.0172| $258.30 iiid
Honorarios desp. Usd 230 $ 0.0440 $ 660.00 Liiid
Gastos bancarios fijos (1) $0.0191 $ 287.00 us
d
10
0
all
in
Arancel SIM $0.0019 $ 28.70 us
d
10
Subtotal $0.2290| $3,435.04 '
COSTO PREBXPORTACION | $55320 5 82.950.04]% al tanto x 1
Gastos de Exportacion Indirectos |
Tributos de exportacién 5% $0.3372| $5,058.13 0.0476
Seguro Interno ~ 0,15% $0.1077] $1,615.00 0.0009
Comision agente de ventas 2 % $0.1417] $2,125.26 0.0200
Subtotal $0.5866/ $ 8,798.39 0.0685
Incentivos promocionales
Reintegro de exportaciéon 6,00% $0.3974] $5,960.28 0.0600
Subtotal $0.3974| $5,960.28
[Utilidad 22 % $ 1.5585| $23,377.91 0.2200
Subtotal $1.5585| $23,377.91
- . e Lk s 10919607 - - .
Tipo de cambio USD 1 = $ 2.87 $2.87 $2.87
TOTAL FOB EN USD ' | $2.54] $38,047.41
Flete Internacional FCL. 20” STD Bue-Tokyo $0.1818| $2,726.50
Seguro Internacional $0.2209| $3,312.81 0.85%
((fob+flete+gastos)*10%)*0.30
TOTAL CIP EN USD _2.94] 44,086.72
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83,257.240
-

1+ [0,06 - (0,06 x 0,02)] - 0,0753 -

 83257.24

| 0.0476

9.- FUENTES DE INFORMA CION

Instituto Nacional de Vitivinicultura
Comext@inv.gov.ar
Export@inv.gov.ar

wWww.inv.gov.ar

Fundacién Exportar
Paraguay 864-Capital Federal-
WWWw.exportar.gov.ar

Direccion de Promocion de Exportaciones
Esmeralda 1212
Tel 48197924
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De: ISB S.A. [mailto:isb@fibertel.com.ar]
Enviado el: Friday, November 07, 2003 11:24 AM
Para: GAROFALQ, BETINA

Asunto: Re: Expo de vinos japo(trabajo facu)

Betina, perdon por la demora espero estes a tiempo para la tesis.

En un container de 20’ entran 1250cajas*12 botellas de 3/4 = 15000 botellas

Una cotizacion EXW desde Mendoza a Tokyo es como sigue:

Transporte desde Mendoza a Pto de Buenos Aires

Inland MDZ / Bue Usd 250,00 + iva

Despacho exportacion

Honorarios Usd 230,00 + iva

Gastos Usd 90,00 + iva

Derechos exportacion Usd 5% sobre valor FOB (este item generalmente lo paga el embarcador, dado
que a posterior recibe un reintegro de entre el 5y 6 %)

Cotizacion Flete + gastos de la maritima + gastos portuarios

Flete Oceanico Usd 950,00

Bunker Usd 200,00 _

Equipment Invalance Usd 200,00

Servicio semanal / Tiempo de transito 35/38 dias

Gastos compania maritima

The Usd 120,00

Toll Usd 58,00

B/L fee Usd 35,00 + iva

Logistic fee Usd 25,00 + iva

Gastos Portuarios

T3(resol 45) Usd 100,00 + iva

Tasa Usd 1,50 por tonelada

Gate Usd 25,00

Consol 1*20’ Usd 100,00 + iva

SEGURO DE TRANSPORTE PUERTA A PUERTA

La prima de 0,45% y se calcula: (FOB+FLETE+GASTOS)*10%)*0,45=Prima a pagar
Favor confirmame que recibiste el e-mail OK

Cualquier duda, avisame

‘Saludos, Alejandro

----- Original Message ----- From: GAROFALOQO, BETINA To: isb@fibertel.com.ar’ Sent: Tuesday, November 04,
2003 5:02 PM Subject: Expo de vinos japo(trabajo facu)

Ale:

Sabes cuantas botellas de 3/4 entran en un container???

Estoy hacendo la tesis sobre vinos a japon y necesito una cotizacion de la logistica desde mendoza a
puerto de destino...

Que propondrias????

Para el tema de transporte seguro y ANA.-

Despudes Faby te explica.

besito




Publicacion de FedEx Express - Afio: 3 - Namero: 10 - fedex.com

El desarrollo de las PyMEs exportado-
ras en nuestro pais no pasa solamen-
te por el loable propdsito de ampliar
la base social y politica de la nacién
mediante |a creacidn de mas y mejor
empleo, sino por [a imperiosa necesi-
dad econdmica de aumentar las
exportaciones en volumen -lo que
requiere nuevas inversignes ante el
cercano agotamiento de la capacidad
instalada actual- pero, fundamental-
mente, en un mayor valor par unidad
producida. Y ésto sélo es posible con
muchos mas actores que los actuales.

En la teoria del comercio internacio-
nal y en los ejemplos que nos brindan
otros paises exitosos, los avances ha-
Cia la formacion de un ndcleo duro de
exportadores PyMEs permanentes ha
requerido de plazos y pasos propios
de una estrategia de desarrollo en tal
sentido, con politicas e instrumentos
acordes con ese objetivo. Los estu-
dios y encuestas llevadas a cabo en
la Argentina, asi como la experiencia
comparada, sefialan un periodo no
inferior a 3/5 afios para que los
primeros resultados en esta materia
puedan observarse.

Primeros pasos

Algunos logros que se van notando
en los Gitimos meses indicarfan que
podriamos estar iniciando el proceso
-los primeros pasos- en el buen cami-
na. En este sentido, la existencia de
alrededor de cerca de 100 grupos de
productores exportadores, con alrede-
dor de 700 empresas PyMEs integrén-
dolos, es un hecho auspicioso.
También lo es que clientes o provee-
dores de una gran empresa -a través

del apoyo que ésta le brinda en mate-
ria de precios muy competitivos en
los insumas, apoya logfstico, asesora-
miento tributario y aduanero y funda-
mentalmente con su canocimiento en
los mercados externos- pasen con
éxito la primera fase del negocio ex-
portadar, que es donde habitualmente
se cosechan los mayores fracasos.

Estas dos formas de encarar el
comercio exterior por PyMEs -la
primera, agrupandose para aumentar
escala, disminuir costos de entrada a
los mercados y poder financiar un
adecuado gerenciamiento de la
operacion externa; la sequnda, apo-
yandose en el "know how" y mayor
competitividad estructural de una
gran empresa para un arrangque
exportador- son adecuadas para
disminuir los plazos v los pasos de
las empresas de menor porte en su
salida exportadora. Pero no alcanza.

Un desarrollo sostenible

Para que un desarrollo exportador sea
sostenible en el tiempo, ciertas politi-
cas ptblicas son imprescindibtes. As-
pectos centrales en esta materia son:
1- Acceso implica diseniar y aplicar
los instrumentas de apoyo a la expor-
tacion teniendo en cuenta las carac-
teristicas de las PyMEs. Si éstas
representan en conjunto sélo el 2,8 %
del total de las exportaciones argenti-
nas (exportadores con menos de US$
500.000 anuales), no se puede tener
un régimen de devolucion del crédito
fiscal IVA similar a las grandes expor-
tadores, varios de los cuales tienen
una facturacion equivalente al total
de las ventas externas de las PyMEs.

Octubre 2003

| por Dr. Radl Ochoa*

2- Simplificacion es disefiar instru-
mentos con el objetivo de lograr que
un trdmite para quien exporta sea
més sencillo que su similar para el
mercado interno o, por lo menos,
igual.

3- Ruptura de asimetrias de infor-
macién. Las emgresas de menor por-
te tienen dificultades en el sistema
bancario, en acercarse al conocimien-
to cientifico-tecnoldgico, en la obten-
cién de informacion de mercados,

de canales de comercializacion
confiables. Las politicas pablicas son
adecuadas, en este sentido. cuando
cumplen con el principio de no diseri-
minacién por tamafio v, de esa mane-
ra, suplen las fallas de mercado, Un
ejemplo apropiado en esta GueSton
seria crear un régimen de garantfas
suplementarias s6lo para PyMEs
exportadoras; de esa manera, éstas
podrian conseguir financiamiento a
tasas y plazos competitivas.

Para lo que va por el buen camino
sea sostenible y se logre definitiva-
mente un nicleo fuerte de PyMEs ex-
portadoras —como lo han conseguido
cantidad de paises— son indispensa-
bles las politicas piblicas enumera-
das anteriormente.

De esa manera los plazos y pasos
para el desarrollo exportador se cum-
pliran y cuando alguin dia el mercado
interno comience a crecer no nos va a
preocupar como antafio, porque las
PyMEs seguiran apostando a lo ya
cansolidado.

* Cansultor del BID en la Secretaria de Industria,
Comercio y PyME a cargo del redisefio e imple-
mentacién de instrumentos de apoyo a las
exportaciones.
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Al momento de instrumentar una
exportacion muchas empresas
consideran que las Unicas forma-
lidades a cumplir son las adua-
neras y las cambiarias, lo que
las lleva a no prestarle atencion
a la instrumentacion de sus con-
tratos internacionales (ya sea de
compraventa, agencia, represen-
tacion o distribucion). Ademas,
consideran que el asesoramiento
legal preventivo en esta materia
sb6lo encarecera la operacion, la
demorard, las hara incurrir en un
exceso de formalidades o inclu-
so las enfrentard al riesgo de
que la contraparte "huya" del
negocio ante el requerimiento de
firmar un contrato.

La consecuencia de la informali-
dad serda de considerable grave-
dad: ante el surgimiento de
desinteligencias las partes no
tendrén un instrumento contrac-
tual al cual remitirse para que
sus asesores puedan despejar
las dudas e indicar un curso de
accion claro y previsible. En su
lugar encontrardn un frondoso
intercambio de mails o faxes
remitidos por personas que rara
vez toman conciencia de la
trascendencia juridica de lo que
escriben, solo motivados por la
urgencia de resolver un prable-
ma comercial. jEstara en esas
comunicaciones la solucién a los
problemas surgidos? Es altamen-
te probable que no. ;Qué suce-
dera entonces? Simplemente la
empresa afrontara un reclamo
{comercial y/o legal) y deberd
defenderse o atacar (en el pais o
en el exterior), sin contar con las
herramientas adecuadas (el
ejemplar del contrato). Finalmen-
te, un juez o un arbitro resolverd
a quién le asiste la razén y para

2 Fuiku

ello recurrird a las leyes de ung
u otro pais, seguramente ignora-
das por una o0 ambas empresas.
Esto Ie habra significado al
exportador altisimos costos no
previstos oportunamente,
pérdida de tiempo (quizas afios),
cumplimiento de rigurosas
formalidades e incluso pérdida
de mercados: justamente todo
aquello por lo cual hahia decidi-
do no celebrar contratos interna-
cionales por escrito. jVaya
paradoja!, ;no?

Para colmo de males, como a
veces "es peor el remedio que la
enfermedad’, muchas empresas
no podran siquiera defenderse o
atacar en el exterior debido a
que los costos del procedimiento
le resultaran”prohibitivos en re-
lacion al importe de la operacidn
en juego. Esto las lleva en un
sinfin de casos a desistir de
iniciar legitimos reclamos.

Mas facil de lo que se cree
Instrumentar un contrato inter-
nacicnal par escrito no es tan
dificil, a la vez que no es tan
probable que la contraparte se
niegue a firmarlo, ya que el
contrato escrito también le ase-
gura el ejercicio de sus dere-
chos y limita sus obligaciones.

Tampoco hay que comenzar
"desde cero”: existen contratos
modelos elaborados por presti-
giosas instituciones internacio-
nales que pueden adaptarse a
las necesidades del negocio
puntual. De esta forma, la em-
presa argentina podrd proponer
la firma de un contrato interna-
cional basado en un modelo
redactado por expertos
Mandiales. Esto le allanard
considerablemente el camino,
especialmente cuando negocie
con contrapartes radicadas

en paises lejanos, con culturas

' . . ~

g ornoz®
juridicas casi sin contacto ¢
la nuestra y con serias dificulta-
des idiomaticas.

Na son pocos los exportadores
que lamentablemente toman
conciencia de la conveniencia
de invertir en asesoramiento
preventivo recién cuando en-
frentan su primera controversia
internacional (imposibilidad de
ingresar en el mercado externo
por problemas marcarios o de
normas de calidad, indemniza-
ciones por la desvinculacion de
un representante o distribuidor
ineficiente, reclamo judicial por
falta de pago, etc. etc). ;No
seré hora de tener en cuenta
que en el comercio internacio-
nal tamhién “es preferible
prevenir que curar"?
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Un origen con proyeccion

La Fundacidn Okita fue creada
hace 12 afos bajo la inspiracion
del legendario Saburo Okita, en
la certeza de que resultaba in-
dispensable focalizar el mercado
del Este asiatico como un
destino creciente de nuestras
exportaciones, a la luz de los
guarismos que esta regidn mos-
traba hacia el resto del mundo.

La Fundacién Okita se propuso
entonces como objetivo central
de su actividad contribuir al de-
sarrollo de las relaciones entre
la Argentina y Japén, no solo en
el ambito de la economia sino
también a través de Ia difusion
de temas culturales, a los efec-
tos de contribuir al acercamiento
de los pueblos argentino y japo-
nés a través de un mejor coNOCi-
miento de los distintos aspectos
culturales que los distinguen.
Esto fue sélo el comienzo de una
intensa y fructifera etapa.

Poco tiempo después, y a suge-
rencia del Dr. Saburo Okita, la
actividad de la Fundacion se
extendié a los demds paises del
Este asiatico, Australia, Nueva
Zelanda e India.

Los hechos

En el contexto mencionado se
han realizado diversos estudios
enfocados a temas econémicos
de prioridad, sobre las perspecti-
vas de negocios con esa region
en materia de carnes, granas,
lacteos, industria maderera y
minerfa, entre otros.

En los afios transcurridos desde
su creacién, la Fundacion Okita
ha realizado un gran esfuerzo
para que la Argentina, su

produccidn agricola, industrial y
de servicios se inserten con
fuerza y perseverancia en el
coloso asiético.

Una muestra de lo antedicho se
refleja claramente en las pala-
bras de Virgilio Tedin Uriburu, su
Director Ejecutiva: "En mi profon-
gada experiencia en Japon,
aprendi la importancia de las re-
laciones interpersonales para
poder llevar a cabo, con éxito,
proyectos comerciales con el
Asia Pacifico. La Fundacion
Okita me ha dado el canal indis-
pensable para crear el marco de
politicas necesarias fomentando
estas relaciones, y al mismo
tiempo actuar de como vehiculo
de los intereses empresariales
argentinos en Japon".

Un hito fundamental

En tal sentido, el Informe Okita Il
-realizado en el afio 1995- repre-
sentd una verdadera llave de
insercién de la Argentina en el
mundo comercial asiatico,
siendo hoy nuevamente un impe-
rativo categarico del momento;
mé&s aun teniendo en cuenta las
recomendaciones del mismo en
temas de financiamiento y
estrategias de exportacién, pro-
tagonismo de las PyMEs y todo
aquello vinculado a la calidad y
tecnologia de la produccion.
Asimismg, se ha mantenido un
contacto permanente con la
region a través de nuestra
participacion en Congresos, Se-
minarios y visitas a empresarios,
ademas de una amplia agenda
de actividades culturales.

Un eficaz mediador
La Fundacion Okita, a través de
sus actividades en el campo de la

difusion de la cultura asiatica en
la Argentina; de sus investigacio-
nes en el area de las relaciones
paliticas y econdmicas entre la
Argentina, el Mercosur y los pai-
ses del Asia; y en el desarrollo de
los temas relativos a su flamante
ambito de injerencia, como son
los programas sociales, intenta

contribuir en forma permanente a
la consolidacion de los lazos con
esa region del mundo.
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Si hay un mercado que puede
presentarse tan atractivo v, a la

vez, ofrecer cierta prevencign por

sus caracteristicas tan particula-
res, es sin duda el Japon.

Se trata de la segunda economia
del mundo (la mitad de la de los
EE.UU. pero veinticinco veces
mavyor a la de la Argentina), y
cuyo aporte al PBI mundial se en-
cuentra entre los tres principales
(considerando como unidad a la
Comunidad Europea). Es también,
por ejemplo, el primer importador
de alimentos del mundo.

La certeza de su pujanza unida a
las condiciones de una cultura tan
diferente a la propia, obligan a
quienes enfocan sus intereses co-
merciales en gsa direccion a redo-
blar el cuidado de sus operaciones

a fin de poder cumplir ese objetivo.

Debe considerarse que -dada la
situacion por la que este pafs
atraveso en la dltima década-
muchas de las condiciones que
presentaba Japon tradicional-
mente, se han ido modificando vy
adaptando a su nueva realidad.

China

Corea
del
- Nor

Corea
del Sur
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Por eso, pensar en Japén como

“destino de negocios exige descar-

tar las generalizaciones y concen-

trarsegen las particularidades de -

la demanda actual y los nuevos
hébitos de compra de los consu-
midores (mucho menos enfocada
que antes hacia las primeras

‘marcas); las diferenciaciones de

la propia oferta, que no se cono-
cerd a menos que se lleve a cabo
una presentacion muy especifica;
el cumplimiento de las condicio-
nes de calidad aceptable para di-
cho mercado y la importancia de
tener en cuenta (eso si) los requi-
sitos y formas adecuadas a una
cultura con componentes singula-
res que no pueden ignorarse.

Desde la necesidad de tener en

Luenta aparentes detalles como

la diferencia de 12 horas que a
veces obliga a trabajar a contra
turno para la minima fluidez de
los negocios, hasta las normas
arancelarias o los requisitos para
la presentacion de muestras de
los productos a exportar, deben
preverse rigurosamente a la hora
de encarar una gestion seria para
que resulte coronada por el éxito.

Un aspecto fundamental para lo-
grar ese objetivo es establecer
los contactos adecuados y contar

con los datos precisos y necass-
rios para iniciar o mantener Lz
relacion comercial seria, efica:

sustentable en la plaza japonssz

Relaciones comerciales
con la Argentina

Si bien el comercio bilatera
muestra una tendencia &
te a lo largo de la Gltima déczadz
la participacién de cada pais =
el comercio total del otro sigus
siendo poco relevante par dis:
t0s motivos.

En el caso puntual de las expon
ciones argentinas al Japdn, e
valor relativo de las mismas &=
escaso respecto del comermio
total japonés.

Existe un amplio margen da cr=
miento para el comercio bilatesz
ya que no se han concretadn zu-
los flujos de comercio en &l nive
que corresponde a dos econamizs
complementarias como la arger:
nay la japonesa.

Negocios y contactos
personales

En Japon los contactas persona-
les son sumamente importantes
Visitas constantes y contacios
permanentes son interpret
como una demostracion de com-




promiso con el mercado japonés,
y resultan un excelente modo de
obtener informacion sobre la ope-
ratoria del mercado. Dificilmente
pueden ser cerradas operaciones
£OMO consecuencia de un primer

Negociaciones mas detalladas
con frecuencia se llevan a cabo
en los niveles operativos de la
empresa. Generaimente, (a2 ori-
mera reunion se emgls . .
que las contrapartes,

contacto. can, se expliquen lo, «w . .es
Comercio B]lazerrarl “rgentina-Japan B
30 A
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Entablar relaciones en Japon
zxige un esfuerzo inicial superior
31 que pueden demandar otros
mercados. Como contraparte,
debe senalarse que una vez
establecida una relacion, éstas
tienden a ser sumamente
sstables, duraderas v fructiferas.

ocos exportadores argentinos
cueden acceder al conocimiento
Je! idioma japonés, pero es bien
r2cibido el uso de algunas pala-
oras, giros o saludos en este
dioma y de algun aspecto de la
cultura japonesa como elemento
que puede contribuir a lograr
contactos personales mas estre-
chos. Si bien muchos ejecutivos
iaponeses hablan algo de inglés,
los servicios de una buena intér-
prete previamente instruida en
los temas a tratar -si bien caro-
generalmente resulta convenien-
te. También, resulta importante
ser honesto y directo en toda
ocasidn, evitando que esta
actitud sea percibida como altiva
o dominante.

Los contactos iniciales con em-
presas japonesas habitualmente
son formales y se realizan a los
niveles ejecutivos de la empresa.

y lineamientos generales de la
parte visitante, y que ambas
partes se "midan” entre si. Suele
sequir una sucesion de reunio-
nes con diferentes estamentos
de la comparija.

Sin embargo, en los Gltimos tiem-
pos las necesidades de los con-
sumidores japoneses, los han
hecho modificar alguno de sus
habitos tradicionales y, por ejem-
plo. son ahora mas abiertos y se
dan casos en los que se realizan
compras directas y con menos
esfuerzo inicial.

Principales productos
exportados a Japon.

Mineral de cobre y su concentra-
do, Aluminio en bruto -sin alear-,
Aleaciones de aluminio, Carne
de pescado, Langostinos, Gambas,
Calamares y Camarones congela-
dos, Mosto de uva -més de 1%
de grado alcohdlico-, Filete

de merluza, Jugo de limon sin
adicién de azdcar -no + del 10%
peso de sucrosa-, Filete de
merluza negra, Miel natural,
Vino/mosto de uva, Jugo de uva
-sin adicién de azdcar-, Aceite

de girasol en bruto, Leche y
productos lacteos.

Es sabido que la presencia en este tipo de eventos internaciona-
les es siempre recomendable y especialmente lo es en el caso
del comercio con Japén. La asistencia a esas ferias y exposicio-
nes permite mucho mas que el contacto con eventuales clientes:
es la puerta de entrada casi imprescindible donde, ademas, es
de gran utilidad ver a otros operadores cuya experiencia puede
resultar clave.

- Foodex - |

Japan Home Show -

BioFach Japan-Organic Trade Fair -Tokyo -

J-Messe (inform. De Jetro sohre ferias en Japon) -

Por otra parte, '™ .10 (Japan External Trade Organization), el
organismo ¢ 1be 1amental de Japon para fomento del comercio ex-
terior, estd . .sai .’ indo el programa "América del Sur: Tierra Or-
gdnica”, .2 apoyo a la promocion del desarrollo de exportaciones
de productos orgénicos de América del Sur al mercado japonés.

Asimist.. ., :a ~ 1ad PROMENDOZA y la Camara de Comercio
Exterior de L . estan 1 abajando en |a organizacion de una
misién comercial vendedora de vinos al Japon, a partir de los
resultados alcanzados por JETF ™ en la ciudad de Tokio-en el
presente afio.

Jetro Argentina

+ Jetro Site Internacional -
Fundacion Okita -
Asia&Argentina -
Fundacion Export-Ar

Sec. de Agricultura, Ganaderia, Pescay
Alimentos de la Republica Argentina -

Jica Argentina -

Cancilleria Argentina -

Representaciones Argentinas en Asia -

Dir. Moto Azabu 2-14-14, Minato Ku (106-0046) Tokio
Tel.: +81 3 5420-7101/5 Fax: +81 " 5470-7109

Horario de Atencion: de 9 a 17:30 hs. / Diferencia horaria; +12 hs.



Premios a la Exportacion - Prensa Econémica

El 29 de octubre tendré lugar la
16° entrega de los Premios a la
Exportacion Argentina. Se trata
de uno de los acontecimiento
empresariales mas tradicionales
e importantes del sector expor-
tador y es organizado, todos los
afios, por la revista Prensa Eco-
némica, junto con los ministerios
de Economia y Relaciones Exte-
riores de la Nacion.

“Hace 16 aflos, éramos un
punado de personas los que
asistimos a la primera entrega
de premios —recuerda Jorge
Amorin, director de Prensa
Econdmica-, presidida por el en-
tonces Secretario de Industria,
Roberto Lavagna. A partir de alll,
la iniciativa crecid afio a ano,
hasta convertirse en una verda-
dera institucion en el sector".

Actualmente, suelen asistir al
acto que se realiza en el Salén
Auditorio del Banco Nacidn, los
ministros del area y secretarios
de Estado, entre otras autorida-
des nacionales y provinciales,
dirigentes de empresas y presi-
dentes de las principales compa-
filas del pais, ademas de cientos
de empresarios exportadores.

El criterio con el que se entregan
los premios es totalmente obje-
tivo, ya que son galardonadas
aquellas empresas que mas
exportaron en el dltimo afic en
su rubro respectiva, segln surge
del Ranking de las 1000 Empre-
sas que mas Exportan, publicado
por Prensa Econdmica.

No obstante, como hay muchas
empresas meritorias -fundamen-
talmente PyMEs- due por las
cifras de sus expartaciones nunca

B FedExiie

llegarian al primer lugar, pero
igualmente son muy destacables,
es que se afadieron en los Alti-
mos afios -por recomendacion del
Ministerio de Economia- algunos
premios especiales, como por
ejemplo: exportaciones de alta
tecnologia, inversiones realizadas
para exportar, apertura de nuevas
mercados, entre 0tros.
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Para las empresas que toman la
decision de internacionalizarse,
la investigacion de mercado de-
be constituir una actividad per-
manente. Hay que tener en
cuenta que sin informacion
fidedigna los directivos corren el
riesgo de tomar decisiones
grroneas, que suelen salir muy
caras, tanto en términos mone-
tarios como estratégicos.
Ademas, para la empresa, la
investigacion de mercado bien
disenada y bien realizada, no
tiene por qué ser costosa, al
menos en relacion al beneficio
(e representa.

En este punto nos parece nece-
sario responder a una pregunta
que generalmente suelen reali-
L8 MUChOs empresarios que
astan realizando sus primeras
experiencias en el campo expor-
tador: ";Qué necesidad hay de
realizar investigaciones en el
mercado de destino acerca de -
los consumidores y sus compor-
tamientos, los factores competi-
tivos, las caracteristicas de los
canales, etc.? Si, en definitiva,
nosotros le vendemos o le ven-
deremos a un importador o a un
distribuidor y nunca -o, al me-
nos, por el momento- nosotros
actuaremos directamente en
dicho mercado”. La respuesta es
simple: mas alla de la via que se
utilice para ingresar al mercado
-en este caso, un importador- el
producto luego deberd competir
en los canales y ser comprado
por el consumidor final, y es es-
to lo Unico que garantizara la
sustentabilidad del negocio en el
largo plazo.

En segundo lugar, los impartado-
res suelen manejar una amplia

gama de productos y simplemen-
te apuestan a aquellos que
funcionan. Pero, en general,
debera ser la empresa la que se
preocupe por que ese producto
funcione, que cumpla con las
necesidades del mercado v, por
lo tanto, sea buscado por el
importador o el distribuidor.

Por Gltimo, cuanto mas conozca
la empresa las caracteristicas
del mercado en el que va a
insertarse y la forma en que sus
productos se adaptan a él -y por
lo tanto conozca sus potenciali-
dades-, estara en mejores con-
diciones de negociar con dicho
importador/distribuidor y logra-
ré las condiciones necesarias
para que su producto tenga
éxito. De hecho, la experiencia
muestra que existe una gran
cantidad de PyMEs que han lo-
grado hacer exportaciones pun-
tuales o experimentales pero
que nunca han logrado consoli-
darse en el camino internacio-
nal, por creer justamente que el
fin del negocio consistia en
encontrar un importador que
comprara sus productos y luego
desentenderse de ellos.

Debe tenerse en cuenta que es
totalmente diferente realizar una
investigacién de mercados para

un praducto de consuma masivo
{sujeto a hipercompetencia,

con multiplicidad de canales y
consumidores) que para un bien
industrial, con una serie peque-
na de compradores corparativos
y con requerimientos especifi-
cos. Sobre todo, si dicha infor-
macion hay que obtenerla en
thercados extranjeros, donde 1as
restricciones a la blsqueda de
informacidn suelen agudizarse.
Sin embargo, existen diversas
opciones que pueden pasar por
la contratacion de una consulto-
ra local, pedir colaboracién a
organismos publicos y privados,
actuar personalmente como
recolector de informacion o
acudir a informantes claves,
entre otras.

La informacién que se necesita
es amplia y algunas veces en
general puede obtenerse a partir
de fuentes secundarias o de
informantes claves. Pero no
siempre bastard con este tipa de
informacidn para poder realizar
un plan serio de comercio inter-
nacional sobre un mercado espe-
cifico, por lo cual se deberén
realizar otras aproximaciones y
profundizaciones. En ese caso,
se pasa a la tercera fase: la
investigacion comercial.

Con los datos surgidos de las
investigaciones exploratorias, la
empresa debera focalizar su
vision y pasar del andlisis de va-
rias plazas posibles a centralizar-
se en un mercado especifico. A
partir de alli'y una vez elegido un
mercado, se debera profundizar la
investigacion sobre el mismo. En
algunos casos la empresa puede
obtener |a informacion que nece-
sita para disefiar su plan de ex-
portaciones a partir de la misma
fase exploratoria. £n otros casos
debera profundizar dicha informa-
cidn con datos especificos del
mercado {canales, distribucion,
consumidores, competencia, pre-
cios, requerimientos, etc.). Es pre-
ciso sefialar que en esta instancia
ya no es pasible trabajar sélo con
fuentes secundarias, ya que ha
llegado la hora de conocer el
mercado en forma directa. Es muy
posible que en esta etapa sea
necesario viajar, estar alli, ver y
hablar con los actores claves
{consumidores, importadores,
distribuidores, competidores, etc.)
y por lo tanto comenzar a realizar
inversiones en ese sentido.
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Francisco Santeiro, Director Gerente de
Asuntos de Aduana y Reguladares de fa Divi-
sién América Latina y Caribe de FedEx Express

8 FedExiii e

Tal comg se ha venido haciendo a lo largo del afio pasa-
doy en lo que va del 2003, el 28 de agosto pasado,
FedEx llev a cabo, en el Salén Retiro del Hotel
Sheraton de Buenos Aires, un nuevo Seminario del
Programa Exporte Facil, con un objetivo bien preciso:
presentar, en un marco de primer nivel, fas alternativas
especificas para las exportaciones a un mercado com-
plejo como es el estadounidense. En el contexto de las
nuevas medidas de seguridad, adoptadas por los EE UU.
como parte de la Ley contra el Bioterrarismo, FedEx Ar-
gentina organizé este Seminario bajo el lema "Hacieéndo
negocios con Estados Unidos bajo el nuevo escenario”.

En la apertura la Lic. Paula Mira, Gerente de Marke-
ting para Argentina, Chile, Uruguay, Puerto Rico y Cari-
be, resalt6 que: "FedEx Express Argentina ha advertido
-en su condicion de verdadero protagonista en el comer-
cio internacional- la trascendencia de los nuevos requisi-
tos que presenta el mercado estadounidense a partir de
las recientes normas y regulaciones establecidas en ese
pais". Y remarct que: “Con el respaldo que le da su ex-
tensa trayectoria en el mercado y su condicion de

lider en el asesoramiento y resolucién de.asuntos
aduaneros, fedEx decidio ofrecer en este encuentro

toda la experiencia de la empresa y de sus directivos pa-
ra ponerla al servicio de los exportadores argentinos”.

Con ese motivo, el Sr. Francisco Santeiro, Director Ge-
rente de Asuntos de Aduana y Reguladores de la Divisién
América Latina y Caribe de FedEx Express y Presidente
de la Junta Directiva de la Conferencia Latinoamericana
de Compaiiias Express (CLADEC), tuvo a su cargo el
médulo "Exportando a los Estados Unidos. Entender y
manejar los nuevos requerimientos de seguridad”. Antes
de esa presentacidn, el Consejero Eduardo Michel,
Director a cargo de América del Norte y Asuntos Hemis-
féricos del Ministerio de Relaciones Exteriares, Comer-
cio Internacional y Culto, realizd una puesta al dia del
estado de las negociaciones bilaterales y de las que se
lievan a caho en distintas organizaciones internacionales
de comercio, principaimente con el ALCA.

También se abordaron temas vinculados, como “El Nue-
vo Rol de la Calidad en las Empresas Exportadoras” a
cargo de la Lic. Teresita Fusariy se analiz6 un caso
empresario a cargo del Lic. Santiago Martinez Autin.

La Lic. Fusari hizo hincapié en el papel destacado de la
Gestion de Calidad en las Exportaciones a los Estados
Unidos. Por su parte, el Sr. Martinez Autin brindé un por-
menorizado detalle de su experiencia exitosa en el rubro
de las exportaciones agroindustriales, especificamente
en el rubro de los jugos concentrados, tanto en empre-
sas brasilefias como argentinas en Jas que logro aplicar
un sistema novedoso que le valié una insercion entre las
mayores empresas del sector en los Estados Unidos.

Dada la repercusion de los numerosos asistentes, pudo
comprobarse que la decisién de FedEx al elegir un tema tan
sensible para el mercado exportador, fue nuevamente un
acierto acorde a su finalidad de poner, en todas las &reas
en que se desenvuelve, lo mejor al servicio de sus clientes.
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De: Victor Pulvirenti [mailto:victor_pulvirenti@inv.gov.ar]
Enviado el: Tuesday, November 25, 2003 9:44 AM
Para: GAROFALO, BETINA

Asunto: Exportacion de vinos a japon

Senora/rita

Betina Garofalo:

De acuerdo a su consulta le comunico que para poder exportar vinos a Japon debe cumplir con el
Analisis de Aptitud de Exportacion, al gue se le agrega por pedido de la autoridad sanitaria en dicho pais,
la determinacién de Acido Salicilico y Acido Sérbico. Ademas a pedido del Importador se pueden realizar
otras determinaciones adicionales.

Con respecto al etiquetado se exige que esté escrito en japones, y debe contener los siguientes datos:
Tipo de bebida, Nombre, Capacidad, Grado Alcohdlico, Aditivo (Antiacidificante y Preservativo) y Nombre
y direccion del Importador.

Quedo a la espera de cualquier otra consulta y la saludo atentamente.

Lic. Pulvirenti Victor

Subgerencia de Estadisticas y

Asuntos Técnicos Internacionales

Instituto Nacional de Vitivinicultura

54-261-5216617
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Bodega Catena Zapata /- +-v

Address: Calle Cobos (5519) Agrelo-Mendoza-ARGENTINA
Tel: +54-261-490-0214/0215/0216

Fax: +54-261-490-0217

Contact: Mr. Jeff Mausbach (Public Relations Manager)
E-mail: jeffm @ catenazapata.com

Web: www.catenawines.com
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Finca Flichman S.A. /5<vn-5u0v5<y

Address: Munives 800 (M5517A0A) Barrancas - Maip(-
Mendoza - ARGENTINA

Tel: +54-261-4972039

Fax: +54-261-4972045

Contact: Mrs. Sandra M. Neme (Export Manager)
E-mail: Sandra_Neme @ flichman.com.ar

Web: www.flichman.com.ar
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. Altavista /7usezs

Address: Alzaga 3972, Lujan de Cuyo - (M5528AKJ) Mendoza
- ARGENTINA

Tel: +54-261-496-4684
Fax: +54-281-406-48R83
Contact: Mr. Benoit Berneron  Foreign Trade Manager

2 altavistawines.ccm
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Bodegas Salentein S.A. /ouvsrv

Address: Emilio Civit 778 - (M5502GVU) Cdad.de Mendoza -
ARGENTINA

Tel: +54-261-423-8514 /8529

Fax: +54-261-423-8565

Contact: Mr. Diego Jordan

E-mail: djordan @ bodegasalentein.com
Web: www.bodegasalentein.com
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Bodegas Trapiche /rsesz

Address: Mitre S/N° (M5522CHA) Coquimbito - Maipu- Merz---
ARGENTINA

Tel: +54-261-497-2388

Fax: +54-261-497-3737

Contact: Mr.Juan José Canay- (Director). Mrs.Brigitte Barrei-:
E-mail: barreirob @trapiche.com.ar

Web: www.trapiche.com.ar
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. Bodegas La Rural /5 - wsw

Address: Montecaseros 2625 - (5513) Coquimbito - Mendoza-
ARGENTINA

Tel: +54-261-497-2013

Fax: +54-261-424-0479

Contact: Mr. Alfredo Matilla (Export Director)
E-mail: amatilla@larural.com

Web: www.bodegalarural.com.ar
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Leoncio Arizu S.A. " igiBe . /L1 - £2A

Address: San Martin 2044 - (M5507EUP) Lujan de Cuyo -
Mendoza - ARGENTINA

Tel: +54-261-4981-974

Fax: +54-261-4982-086

Contact: Mr. Alberto H. Arizu

E-mail: luigibosca@]luigibosca.com.ar
Web: www.luigibosca.com.ar
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T L xd-Bodeg, Wk ¢ " /-

Address: Ruta Prov.33Km. 7,5 (M5531) Maip(- Mendoza -
ARGENTINA

Tel: +54-261-441-0000

Fax: +54-261-441-0010

Contact: Mr. José Alberto Zuccardi
E-mail: jzuccardi @ familiazuccardi.com
Web: www.familiazuccardi.com
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Bodegas Terrazas de Los Andes /75 . - . -

Address: Thames y Cochabamba s/n - Perdriel - Lujan de Cuyo -
CP3509 - Mendoza - ARGENTINA

Tel: +54-261-4909986

Fax: +54-261-4909989

Contact: Mr. Julio Lasmartres Nieto -

E-mail: jlasmartres @ chandon.com.ar

Web: www.terrazasdelosandes.com
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Bodegas Santa Ana /5vs.7+

Address: Gral.Rocay Gral. Urquiza (5521 Villa Nueva - Guaymallén
- Mendoza - ARGENTINA

Tel: +54-261-421-1007, +54-11-4716-8507 /8500

Fax: +54-261-421-5905, +54-11-4716-8502

Contact: Mrs. Maria Victoria M. Thomas (Export Manager)
E-mail: mvmt@bodegas-santa-ana.com.ar
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Bodega Norton /ity

Address: Perdriel CC16 (5507) Lujan de Cuyo - Mendoza -
ARGENTINA

Tel: +54-261-488-0480

Fax: +54-261-488-0482

Contact: Mr. Carlos Tizio Mayer (Technical Manager)
E-mail: ctizio@norton.com.ar

Web: www.norton.com.ar
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Bodegas y Vifiedos Santiago Graffigna Lida. ™. A “ed Domecq Arg.S.A. /552.—=+

Address: Jujuy 1197 (B1661KTA) Bella Vista, Bs. As. - ARGENTINA
Tel: +54-11-4469-8000

Fax: +54-11-4469-8023

Contact: Mr. Federico Boxaca (Export Manager)

E-mail: Federico_boxaca@adsw.com
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o Rio Negro
Establecimiento Humberlo Candle SA. /ovivr-n1 o

Address: Azopardo 1428 - 1 Piso - {(1107) Bs. As. - ARGENTINA
Tel: +54-11-4307-1506 /7990

Fax: +54-11-4362-3436

Contact: Lic. Guillo Barzi

E-mail: guillo@bodegahcanale.com

Web: www.bodegahcanale.com ) %mﬁgﬁp Cﬂﬂﬂé 7)”702,_ MZI’QO@
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Bodegas Etchart PR. Argenfina S.A. /z5v—+

Address: Finca La Florida - Valles Calchaquies (4427) Cafayate -
Salta - ARGENTINA

Tel: +54-3868-421310/421312
Fax: +54-3868-421529

Contact: Mr. Jose Luis Mounier (Manager / Winemaker)
E-mail: jmouni@ prargentina.com.ar
Web: www.prargentina.com.ar
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Q Bodegas Felix Lavaque S.A. /7zu52-5975
A FU—@Address: Ruta Nac.40 Km.1046 ~Cafayate - Salta -
ARGENTINA
Tel: +54-3868-421709 Fax: +54-3868-421709
% 1L 20 7 @ Address:Godoy Cruz 3236 (1425) Bs.As.- ARGENTINA
Tel: +54-11-4771-9113/9298 Fax: +54-11-4775-9733
Contact: Mr. Andrés Kemeny

E-mail: akemeny @lavague.com
Web: www.lavaque.com, www.vinasdealtura.com
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L Michel Torino - Bodega La Rosa /=5 zn-ru

- 47— Address: Ruta N°68y 40 - Cafayate - Salta -
ARGENTINA )
77 @ Address: Av. Senador Ferro al 500 (1616) Santos
Lugares Prov. de Buenos Aires- ARGENTINA
Tel:+54-11-4716-8506/8508 Fax:+54-11-4716-8510

Contact: Mr.Nicolas Cornejo Costas (Export Manager)
E-mail: ncornejo@micheltorino.com.ar

Web: www.micheltorino.com.ar
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TS l Canelones
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. Establecimiento Juanico /12570v219h-97=2 : R

Address: Estacion Juanico s/n - 90400 Canelones - URUGUAY

Tel: +598-335-9725 —
Fax: +598-335-9625
Contact: Mr. Christian A. Wylie (Export Manager)
E-mail: cwylie @juanico.com.uy )
]
Web: www.juanico.com.uy \ 1
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Vifiedos y Bodegas Filgueira /7«15 Vifia Varela Zarranz /iws-vsv
Address: Buschental 3390 - CP11700 - Montevideo - URUGUAY Address: Pilar Cabrera 639 - Las Piedras CP 90200 Canelones -
Tel: +5982-336-6868 / 6969 URUGUAY

Fax: +5982-336-6868 / 6969

Contact: Mrs.Mariana Filgueira Chiossoni
E-mail: marianafilgueira @ bodegafilgueira.com
Web: www.bodegafilgueira.com

Tel: +5982-3644587 / 3643469
Fax: +5982-3644587 / 3643469

Contact: Mr.Ricardo Varela Estellano (Director) .,
Mrs.Cristina Varela (Director)

E-mail: varelaza @ adinet.com.uy
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Bodega Castillo Viejo S.A. /525 ¢-va-c1s

Address: Ruta 68 Km.24 - Las Piedras - URUGUAY
Tel: +5982-368-9606/ 369-1855

Fax: +5982-369-1836

Contact: Mrs.Rosaura Etcheverry

E-mail: castillo_viejo @ netgate.com.uy

Web: www.castilloviejo.com
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Bodega Carlos Pizzorno /suoz-evis

Address: Ruta 32 Km.23 - CP 90200 Caneldn Chico - URUGUAY
Tel: +5982-368-9657

Fax: +5982-368-9657

Contact: Mr. Carlos A, Pizzorno

E-mail: apizzorno@info-red.com
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Vinos Finos H. Stagnart uda. .« /#z50-5-7173

Address: Ruta 5 Km.20 - "La Puebla" - La Paz (90100) - Canelones

- URUGUAY
Tel: +5982-3622940
Fax: +5982-3622940
Contact: Mrs. Virginia de Stagnari
E-mail: lapuebla@adinet.com.uy
Web: www.stagnari.com
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Bodega Pisano /e

Address: Ruta 68 Km.29 Progreso 90300, - URUGUAY
Tel: +5982-36-89077 /90031 /90050

Fax: +5982-36-90062

Contact: Mr.Daniel Pisano (Director)

E-mail: pisano@adinet.com.uy

Web: www.pisanowines.com
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Dante Irurtia S.A. /9v5 -1z 47

7+ 7 ) —@ Address: Carmeio, Urguay

Tel: +508-542-2323

Fax: +598-542-2323

Contact: Mr. Carlos Irurtia (Commercial Director)
E-mail: irurtia@adinet.com.uy

| &1 1] @ Address: Cuareim 2084 - 11800 Montevideo - URUGUAY
Tel: +5982-924-7303/0067
Fax: +5982-924-7303/0067
Contact: Mr. Heinz Rippe (Export Manager)
E-mail: irurtiaexport @ adinet.com.uy
Web: www.irurtia.com
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Los Cerros de San Juan S.A. /oz-woz.5-4v.-

Address: Luis Sambucetti 2675/77 - 11600 Montevideo - URUGUAY
Tel: +5982-481-7200

Fax: +5982-481-7984

Contact: Mr. Javier Riveiro (Marketing Dep:. |, Mr.Andrés Terra | Markeling Manager)
E-mail: loscerros@loscerrosdesanjuan.com.uy

Web: www.LosCerrosDeSanJuan.com.uy
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___ Bodegas Castel Puol, Vinos Finos Juan Cc rau SA. /2= 5 o Amat Tannat 1000

Address: Ruta César Mayo Gutierrez 2556 CP 12400 Montevideo

. . - SN
- URUGUAY } s
Tel: +5982-320-0238 RAE YT
Fax: +5982-320-8221 o
Contact: Mr.Javier Carrau (Director) j . .
E-mail: jcarrau @st.com.uy 1 CYHE R Z . 50h¢ Shadd
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Vifiedos y Bodega Bella Unién cavinor) /- vo0=12

Address: Bvar. Artigas 4129 - Montevideo - URUGUAY
Tel: +5982-2037273

Fax: +5982-2081488

Contact: Mr. Daniel Bellesi

E-mail: exportaciones @calvinor.com

Web: www.calvinor.com
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S.AViticola Uruguaya vinosde' .~ .21 /54255902
Address: E. Compte y Riqué 1295 -12500 Montevideo - URUGUAY
Tel: +5982-200-1189
Fax: +5982-208-3332
Contact: Juan José Arocena Noceti
E-mail: vinosdelacruz@netgate.com.uy i 7\/157”[01' 2002
elenaarocena@netgate.com.uy .
Web: www.vinosdelacruz.com i Py
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SERVICIO LEJANO ORIENTE / RIO DE LA PLATA

BUQUE YOK
MOL PRIDE 1903 02-Oct
PONLL DEJIMA 2009 10-Oct
MOL MIRACLE 2103 16-Oct
PONLL SURAT 2210 23-Oct
MOL COLUMBUS 2304 30-Oct
PONLL BANTAM 2408 06-Nov

NAGOYA

03-Oct
11-Oct
17-Oct
24-Oct
31-Oct
07-Nov

SERVICIO RIO DE LA PLATA /BRASIL/ LEJANO ORIENTE

BUQUE B "
PONLL BANTAM 1407

MOL TRIUMPH 1503

PONLL CHUSAN 1608

MOL INDEPENDENCE 1703

PONLL OLINDA 1810

MOL PRIDE 1903 o
PONLL DEJIMA 2009

SERVICIO RIO DE LA PLATA / PERU / NUEVA ZELANDA Y AUSTRALIA

BUQUE B.AIF VALP
MOL KAURI 08 ‘ 12-Oct
CONTI ASIA 05 € 12-Nov
MOL SILVER FERN 09 o 08-Dic
AGENCIA MARITIMA

SUDOCEAN

C.TOWN

18-Oct
25-Oct
01-Nov
08-Nov
15-Nov
22-Nov
29-Nov

KOBE
04-Oct
12-Oct
18-Oct
25-Oct
01-Nov
08-Nov

DURBAN
22-Oct
29-Oct
05-Nov
12-Nov
19-Nov
26-Nov
03-Dic

CALLAO
16-Oct
16-Nov
13-Dic

PUSAN
05-Oct
13-Oct
19-Oct
26-Oct
02-Nov
09-Nov

SIN
04-Nov
11-Nov
18-Nov
25-Nov
02-Dic
09-Dic
16-Dic

AKL
02-Nov
02-Dic
29-Dic

H.KONG
09-Oct
17-Oct
23-Oct
30-Oct
06-Nov
13-Nov

H.KONG
08-Nov
15-Nov
22-Nov
29-Nov
06-Dic
13-Dic
20-Dic

SYDNEY
07-Nov
06-Dic
02-Ene

SIN
12-Oct
20-Oct
26-Oct
02-Nov
09-Nov
16-Nov

YOK
12-Nov
19-Nov
26-Nov
03-Dic
10-Dic
17-Dic
24-Dic

MEL
09-Nov
08-Dic
04-Ene

PORT.ELIZ
23-Oct
31-Oct
06-Nov
13-Nov
20-Nov
27-Nov

NAGOYA
13-Nov
20-Nov
27-Nov
04-Dic
11-Dic
18-Dic
25-Dic

AKL
15-Nov
13-Dic
10-Ene

C.TOWN
25-Oct
02-Nov
08-Nov
15-Nov
22-Nov
29-Nov

KOBE
14-Nov
21-Nov
28-Nov
05-Dic
12-Dic
19-Dic
26-Dic

CALLAO
01-Dic
29-Dic
26-Ene

BAII

BUSAN
15-Nov
22-Nov
29-Nov
06-Dic
13-Dic
20-Dic
27-Dic

KEELUNC
17-Nov
24-Nov
01-Dic
08-Dic
15-Dic
22-Dic
29-Dic



IMPORTACION

BUQUE/ VIAJE

ALIANCA EUROPA 58
CAP ROCA 52

CAP POLONIO 92

CMA CGM PASTEUR 40
CAP FINISTERRE 87
ALIANCA BRASIL 64
ALTANCA EUROPA 59

EXPORTACION

BUQUE/ VIAJE
CMA CGM PASTEUR 39
CAP FINISTERRE 86
ALIANCA BRASIL 63
ALIANCA EUROPA 58
CAP ROCA 52

CAP POLONIO 92

CMA CGM PASTEUR 40

Southampton

02-Oct
09-Oct
16-Oct
23-Oct
30-Oct
06-Nov
13-Nov

AGENCIA MARITIMA

SUDOCEAN

Rotterdam

04-Oct
11-Oct
18-Oct
25-Oct
01-Nov
08-Nov
15-Nov

Santos
10-Oct
17-Oct
24-Oct
31-Oct
07-Nov
14-Nov
21-Nov

Hamburg

06-Oct
13-Oct
20-Oct
27-Oct
03-Nov
10-Nov
17-Nov

Southampton Rotterdam Hamburg Antwerp

24-Oct
31-Oct
07-Nov
14-Nov
21-Nov
28-Nov
05-Dic

Antwerp

08-Oct
15-Oct
22-Oct
29-Oct
05-Nov
12-Nov
19-Nov

25-Oct
01-Nov
08-Nov
15-Nov
22-Nov
25-Nov
06-Dic

Le Havre

10-Oct
17-Oct
24-Oct
31-Oct
07-Nov
14-Nov
21-Nov

27-Oct
03-Nov
10-Nov
17-Nov
24-Nov
01-Dic
08-Dic

Santos

23-Oct
30-Oct
06-Nov
13-Nov
20-Nov
27-Nov
04-Dic

29-Oct
05-Nov
12-Nov
19-Nov
26-Nov
03-Dic
10-Dic

Le Havre
31-Oct
07-Nov
14-Nov
21-Nov
28-Nov
05-Dic
12-Dic



IMPORTACION

BAIRES TENERIFE LAS PALMAS BARCELONA GENOVA

BUQUES TENERIFE GENOVA
NORDEAGLE 107 04-Oct 10-Oct
ATLANTIC TRADER 06 11-Oct 17-Oct
PACIFIC TRADER 08 19-Oct 25-Oct
ANTIE SCHULTE 05 26-Oct 01-Nov
ZIM ARGENTINA 36 03-Nov 09-Nov
DOLLART TRADER 04 10-Nov 16-Nov
EXPORTACION
BUQUES
PACIFIC TRADER 08 19-Oct
ANTJE SCHULTE 05 26-Oct
ZIM ARGENTINA 36 03-Nov
DOLLART TRADER 04 10-Nov
NORDEAGLE 108 ‘ 17-Nov
ATLANTIC TRADER 07 r v 24-Nov
AGENCIA MARITIMA

SUDOCEAN

LIVORNO BARCELONA VALENCIA LAS PALMAS BAIRES

11-Oct
18-Oct
26-Oct
02-Nov
10-Nov
17-Nov

20-Oct
27-0ct
04-Nov
11-Nov
18-Nov
25-Nov

13=0xct
20-Oct
28-Oct
04-Nov
12-Nov
19-Nov

23-Oct
30-Oct
07-Nov
14-Nov
21-Nov
28-Nov

14-Oct
21-Oct
29-Oct
05-Nov
13-Nov
20-Nov

25-Oct
01-Nov
09-Nov
16-Nov
23-Nov
30-Nov

17-Oct
24-0Oct !
01-Nov
08-Nov
16-Nov
23-Nov

LIVORNO VALENCIA

26-Oct 29-Oct
02-Nov 05-Nov
10-Nov 13-Nov
17-Nov 20-Nov
24-Nov 27-Nov
01-Dic 04-Dic



MEDIDAS DE CONTENEDORES

CONTENEDOR DIMENSIONES INTERNAS | APERTURA PUERTAS CAPACIDAD MAXIMA
MEDIDA | TIPO JALTURA (pies)] Largo (M)[Ancho (M)] Akto (M) | Ancho (M)[ Alto (M) [ PESO (KG)[ TARA (KG)[NETO (KG)] VOLUMEN |ACLARACIONES
20 SD 8' 6 (5.9 | 233 | 2.4 233 | 2.31 | 24000 | 2200 | 21800 33m’ |STANDARD
20 | sup 8'6 5.9 2.33 | 2.4 | 2.33 | 2.31 | 30300 | 2300 | 28000 33m’ |SUPER TESTED
20 VE 8'6 5.9 233 | 2.4 | 2.33 | 2.31 | 24000 | 2200 | 21800 33m’ |VENTILADO
20 |oT(Y) 8' 6 5.9 2.33 | 2.33 | 2.31 | 2.31 | 24000 | 2200 | 21800 33m’ |OPEN TOP
20 | RF(X) 8' 6 545 | 2.28 | 2.1 | 2.26 | 2.23 | 25000 | 3200 | 21800 27 m®>  |REEFER
20 INS 8'6 577 | 228 | 2.1 | 2.26 | 2.23 | 20400 | 2700 | 17700 28 m’  |INSULADO-PORTHOLE
20 FR 8'6 5.9 239 | 2.31 — | 30000 | 2200 | 27800 FLAT RACK
20 |TQ(2) 8'6 6 2.43 | 2.59 — | 30400 | 4600 | 25800 |25000Litros|TANQUE
20 0S 8'6 5.9 233 | 2.4 | 2.33 | 2.31 | 24000 | 2600 | 21400 33m> |OPEN SIDE
20 BU 8'6 5.9 233 | 2.4 | 233 | 2.31 | 24000 | 2600 | 21400 32 m> |DRY BULK
20 | FLEXI 8'6 5.9 2.33 200 200 0 |22000Litros|FLEXITANK
40 SD 8' 6 12.03 | 2.33 | 2.36 | 2.33 | 2.31 | 30400 | 3600 | 26800 68 m*> [STANDARD
40 |OT(Y) 8'6 12.03 | 2.33 | 236 | 2.31 | 2.31 | 30450 | 3850 | 26600 67 m> |OPEN TOP
40 FR 8'6 12.03 | 2.39 | 2.03 — | 45000 | 4400 | 40600 FLAT RACK
40 | RF(X) 86 115 | 228 | 2.1 | 2.26 | 2.23 | 30480 | 4400 | 26080 57 m> |REEFER
40 HC 96 12.03 | 233 | 2.7 | 2.33 | 2.58 | 30400 | 3800 | 26600 76 m>  |HIGH CUBE
40 | RF-HC 96 115 | 2.25 | 2.36 | 2.26 | 2.56 | 32500 | 4200 | 28300 66 m° |REEFER-HIGH CUBE

(X): HASTA LA LINEA DE CARGA

(Y): EQUIPOS CON TECHOS DESMONTABLES DE LONA

(Z): DIMENSIONES EXTERNAS

NOTA: TODOS LOS DATOS INDICADOS SON CIFRAS PROMEDIO. PUDIENDO EXISTIR LIGERAS DIFERENCIAS ENTRE EQUIPOS SEGUN CORRESPONDAN A
DISTINTOS OPERADORES Y/O MATERIALES Y EPOCA DE CONSTRUCCION

AGENCIA MARITIMA

SUDOCEAN
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May. ’03

4] Vinos Finos

Tinto caja / boxx 6 x 75 CL

caja / boxx 6x 75 Cl

Tinto caja / boxx 6 x 75 Cl

Blanco caja / boxx 6x 75 Cl

K] Vinos de Alta Gama

caja / boxx 6x75Cl
(Cabemet,Malbec,
Syrah, Tempranillo)
caja /boxx6x75Cl
(Chardonnay)

caja / boxx 6x 75 Cl

ufs

u$s

uds

ups

ufs

uds

ufs

FOB Bue.

2

5.70

5.40

10.80

E B

10.20

16.80

15.60

EEE

24.30

2.60

4.05




EXPORT PRICE

VARIETAL WINE
RED WINES VINTAGE PACKING PX U$S DOLLAR
1999 12 x 750 mi 38,00 ex cellar
2000 12 x 750 ml 36,00 ex cellar
2000 12 x 750 ml 36,00 ex cellar
2000 12 x 750 ml 33,00 ex cellar
2001 12 x 750 mi 30,00 ex cellar
2000 12 x 750 ml 33,00 ex cellar
WHITE WINES VINTAGE PACKING PX U$S DOLLAR
| | 2003 | [ 12750 ml | [ 28,00 ex cellar |
RED WINES VINTAGE PACKING PX U$S DOLLAR
2000/01/02 12 x 750 ml 28,00 ex cellar
2000/01/02 12x 750 ml 26,00 ex cellar
2000/01/02 12 x 750 ml 28,00 ex cellar
2000/01/02 12 x 750 ml 26,00 ex cellar
2001//02 12 x 750ml 26,00 ex cellar
WHITE WINES VINTAGE PACKING PX U$S DOLLAR
2003 12 x 750 ml 23,00 ex celfar
2003 12x 750 ml 25,00 ex cellar
2003 12 X 750ml 22,00 ex cellar
RED WINES VINTAGE PACKING PX U$S DOLLAR
MALBEC 2002 12 x 750 mi 22,00 ex cellar
MALBEC 2002 12 x 750 ml 24,00 ex cellar
2002 12X 750ml 23.00 ex cellar
RED FINE WINE 2002 12x 750 ml 20,00 ex cellar
WHITE WINES VINTAGE PACKING PX U$S DOLLAR
TOCA I-CHARDONNAY 2003 12 x 750 ml 20,00 ex cellar
TORRONTES 2003 12x 750 ml 18,00 ex cellar
WHITE FINE WINE 2003 12 x 750 ml 18,00 ex cellar
NOTES:
Prices : The prices listed above are for full containers 1100 cases x 12 bottles.
Stock : All wines are normally available.

Delivery : 30 days after receiving L/C.
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