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omo expandirse
intento

Abrir otro local, aumentar la produccion,
lanzar un nuevo producto o salir a exportar
desafian la organizacién interna de toda
empresa. Aqui los consejos de los
especialistas para no caer en la trampa de
multiplicar el trabajo y la estructura
obteniendo la misma ganancia.

Por Maria Gabriela Ensinck

Pasa a pag. Il @

Cooperativismo CLAVES PARA FINANCIARSE HISTORIA DE GARAGE

alariojana ﬁ,‘ Secretos de una Diseiio y sustentabilidad
Experiencias y casos de presentacion efectiva Solantu se cred para dar un uso
asociativismo productivo en la Sugerencias para acertar a la sustentable a maderas de bosques
provincia de La Rioja, donde los hora de acceder a un programa nativos patagénicos. Luego se sumaron
productores se unen para generar de financiamiento. Los errores accesorios de cueros de un criadero de
escala y aumentar la rentabilidad. formales a evitar y como yacarés. Recorrido de una marca de
detectar los costos ocultos. Pag. VI disefio exclusivo. Pég. Xil

CITI APOYA EL CRECIMIENTO DE LA PyME ARGENTINA

Acceda a financiamiento de corto, mediano y largo plazo.

* Prestamos comerciales = | easing y Prestamos con garantia prendaria
* Descuento de cheques * Financiacion de Comercio Exterior

Para mas informacion llame al 0810-344-3477
o ingrese en www.citibank.com.ar

CTTREASSENTD SLUETD & APATEICRIN CRESTICH 1) (GARRATIR FECUERISAG FLE L BANCL FAFRL WG S TRMACION, CIMGHLTE A 50 DFCIAL 52 BAMCA PYMES B L SRS WG [FSA TELEFMNO (R 4T O LIPIED R NERRES [ B A 1R "SUCLESAL (JE CTTRAMY. MLA. ESTARLFLELA LY REPUELICA AFGENTAA
TR, FEALLER, 5 ACTVICA] BANCRRA EN RAGENTIM.A. TFAVES O 50 SLCURSAL. L5 (RLIGADIONES FESUVANTES DE 5115 DFERACIAES 0N PAGAERIG EN RAGENTI §IMCAMEMTE. DN LS ACTIVES D LA SICURSAL DE CTTRIAMN. EN ARGENTNA, DY ¥ EL DUSER (EL ARC E5 L. MAFLA RERSTRADA [E OTEADF M




n EL CRONISTA | Jueves 8 de septiembre de 2011

[ pyME__|

viene de tapa

En 1991, Angel Perez Puletti
fundo Baufest, una desarrollado-
ra de software a medida que se
mantuvo por cinco aios con me-
nos de 10 empleados. A partir de
1997, comenzé a crecer fuerte-
mente la demanda de servicios
tecnoldgicos por parte de los
clientes y con esto la necesidad
de ampliar la estructura, incor-
porar personal y reorganizar los
procesos de gestion administra-
tiva. Hoy la compaiiia tiene 250
empleados, dos oficinas en Bue-
nos Aires y filiales propias en Es-
pana, México y los Estados Uni-
dos. Este pasaje de empresa pe-
quena a una de dimensién regio-
nal implicé hacer "cambios or-
ganizacionales, capacitaciéon
del personal e inversiones per-
manentes", sefala Puletti. Para
el emprendedor, la clave es "ha-
cer foco en la calidad del servi-
cio y en el equipo. Para que la
empresa crezca, las personas
tenemos que crecer y reinven-
tarnos como profesionales”.

Con todo lo positivo que tiene
el crecimiento en una organiza-
cion, también implica cambios e
inversiones que si no se tienen
en cuenta, pueden hacer peli-
grar el negocio. Laura Polonsky,
socia de la consultora Mind &
Process, sefiala algunos puntos
que se deben contemplar para
no cometer errores en un pro-
ceso expansivo:

[Replantear la administracion.
Si se va a abrir un nuevo punto
de venta, “lo mas conveniente
es que cadalocal maneje susin-
gresos y gastos por separado.
Lo mismo vale cuando se trata
de una nueva linea de fabrica-
cion o de abrir otra divisién en
su empresa de servicios”, dice
Polonsky.

[1 Repensar el organigrama.
Hay que pensar si con el perso-
nal actual es suficiente, si habra
que incorporar mas personas y/
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“La clave es hacer foco en la calidad del servicio y el equipo.

Para que la empresa crezca, las personas tenemos que crecer y

reinventarnos como profesionales”, Angel Perez Puletti, de Baufest.

o buscar a quien lidere esta nue-
va unidad, local, proyecto. Esto
implica analizar previamente las
tareas que vanasurgirydejares-
tablecido quién se hara cargo de
cada una.

[ Disefiar la nueva logistica.
¢Cémo se abastecera el nuevolo-
cal o unidad de negocios? ZAl-
canza con modificar el sistema
vigente? ¢Como se manejara la
entrega y recepciéon de merca-
deria si el nuevo punto de venta
queda muy distante del depdsi-
to, por ejemplo?

[] Capacitar al personal. Una
vez que se rediseian los proce-
sos, hay que entrenar a la gente
para llevarlos a cabo. El andlisis
previo de estos procesos servi-
ra para planificar el funciona-
miento de la nueva unidad de
negocios, tanto enrelacién a las
que le preceden como para re-
plicar el modelo silaempresasi-
gue creciendo.

Abriendo camino

Mario Zuker tenia, en 2001,
una agencia de publicidad y re-
ceptoria de clasificados. Pero,
con la debacle econdmica, las
ventas se derrumbaron y esto lo
llevé a buscar una via de escape
alacrisis. Pensando en laideade

hacer viajes cortos para evitar la
agobiante rutina y el estrés, ar-
mo un portal: Escapadas Argen-
tinas (www.escapadasargenti-
nas.com), dedicado a contactar
hospedajes con turistas. Empe-
z6 con turismo rural (estancias)
y de a poco fue creciendo, has-
ta que, en 2003, participd de FIT
(la Feria Internacional de Turis-
mo que se desarrolla anualmen-
te en buenos Aires) y publicé la
primera edicién de la guia im-
presa Escapadas Argentinas.
Hoy, tiene mas de 800 hoteles,

A. Garcia

Lo mas importante es tener en claro donde se quiere llegar,
tener entusiasmo y también mucha paciencia porque los
resultados no son inmediatos”, Christian Estrada, de Naturaloe.

tientes: “precio fijo” o “en cai-
da”. Cuando el cliente compra a
precio fijo, se le garantiza un
monto por debajo de la tarifa
normal del establecimiento. Y si
compra “en caida”, la tarifa-que
ya es mas baja que la normal- si-
gue bajando durante cinco dias
hasta que alguien la compra. El
sistema puede entenderse co-
mo “subasta inversa”, que per-
mite conseguir alojamiento con
descuentos del 50% o mas. Hoy
la empresa Multitarget, incluye
los sitios EscapadasArgenti-

Aunque el crecimiento es positivo,
también implica cambios e inversiones
que pueden hacer peligrar el negocio.

estancias, cabaias, bungalows,
hosterias y resorts en todo el
paisy150.000 suscriptores, se-
gun datos propios.

Con un modelo de negocios
basado en ingresos por publici-
dad y auspicios, Zuker acumuld
noches en canje de los hospe-
dajes anunciantes. Y esto lo im-
pulsé a crear el sitio Oporturis-
ta.com (www.oporturista.com),
un portal de “remate de oportu-
nidades hoteleras” (un viaje o
paquete de servicios) endos ver-

Crecer y perdurar

Nexo Correo se fundd en
1978 como un servicio de
mensajeriaen motoy hoy es
un correo privado con pre-
sencia en todo el pais. “Du-
rante 34 afios la compaiiia
crecié en base al ofrecimien-
to de servicios adicionales
como el seguimiento de en-
vios (tracking), digitaliza-

Javier Honikman

cién de acuses de recibo, retiro de los envios a
domicilio, disefo, impresion, personalizaciéony so-
luciones de marketing directo”, comenta Javier
Honikman, presidente de Nexo. Hoy cuenta con
200 empleados y mas de 100 clientes corporati-
vos. “El lanzamiento de productos y servicios tu-
VO que ver siempre con la deteccién de necesi-
dades de los clientes y el mercado. Luego viene
lainversiony la capacitacion del personal para ha-
cer frente a esa demanda”, sefiala el directivo.

C

h cién, esta pyme fami-

Con mas de 60 afios de
trayectoria, Villard y
Louis, fabricante de Ce-
ra Suiza y Clinsy, es un
ejemplo de que se pue-
de crecer y perdurar en
el tiempo. Comandada
por la tercera genera-

liar tiene hoy 40 em-
pleados, factura $ 24 millones anuales y pasé
de fabricar un Unico producto (la tradicional
Cera Suiza), a tener un portfolio de mas de 23,
ocho de los cuales pertenecen a la marca
Clinsy, adquirida en 2009. Para Olivier Villard,
presidente de la compaiiia, “a la hora de ex-
pandir el negocio es fundamental atender a las
necesidades de los clientes. Esto la la amplia-
cion de la linea de productos a través de la in-
novacién”, destaca.

Olivier Villard

nas.com, Oportunista.com, la
publicacién de una Guia de esta-
blecimientos turisticos (que va
por su 122 edicion), el diario bi-
mestral Tu Punto de Partida (ti-
rada de 10.000 ejemplares); un
programa radial bajo el mismo
nombre en FM Palermo y un mi-
cro de turismo, en AM Del Plata.
Lo que se dice, un crecimiento
exponencial.

Dattatec, una compafiia tec-
noldgica rosarina también fun-
dada en 2001, corrobora la hipo-
tesis de que ningun contexto es
demasiado malo para fundar y
desarrollar una empresa. Por
entonces, Guillermo Tornatore
estaba trabajando en los Esta-
dos Unidos como diseiador de
paginas web. La noticia de que
iba a ser padre lo impulsé a vol-
ver a su Rosario natal, justo
cuando miles de profesionales
se expatriaban corridos por la
crisis y la recesion.

Habiendo detectado la necesi-
dad de empresas argentinas de
contar con alojamiento para sus
paginas de Internet (webhos-
ting), Tornatore convocd a cua-
tro colegas y comenzé a prove-
erlo desde el living de su casa.
“La inversion inicial fue de u$s
100. Hoy puede parecer irrisorio,
pero alcanzé para contratar un
servidor dedicado y salir a ven-
der el servicio”, cuenta.

El emprendimiento empezé
con pocos clientes, que a su vez
lo fueron recomendando. Y con
el tiempo agregé servicios: stre-
amingde audio, emailmarketing,
sistema de cobros online, plata-
forma de gestion de eventos,
backup online, y videoblogs. Es-
te afo lanzoé un servicio de hos-
ting y generacion automatica de
sitios web para telefonia movil.
“La idea surgi6é de observar que
cada vez mas usuarios acceden
al mail y a Internet a través del
movil, pero pocos sitios estan
adaptados a esta navegacion: el
tamano de las letras e imagenes
queda ilegible en las pequefas
pantallas, el contenido tiene una
descarga lenta que se adapta a
la banda ancha de Internet pero
no a las redes 3G de telefonia
movil”, cuenta Tornatore. Aten-
to a esta necesidad, invirtié u$s
250.000 y siete meses de des-
arrollo a cargo de 10 especialis-
tas para crear Dattamovil, una
solucion que convierte automa-
ticamente un sitio web en uno
movil, bajo el mismo dominio y
en forma transparente para el
usuario.

Este es hoy el producto de ma-
yor crecimiento en ventas, pero
no conforme con eso, la firma se

des, Amenazas)

Fuente: LVG Consulting

Cuatro claves para ampliar el negocio
1. Hacer un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilida-
2. Dimensionar el mercado a alcanzar.

3. Definir los canales de ventas.
4. Capacitar a las fuerzas de venta involucradas.
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“Aun hay pymes que no tienen un sitio weby ni hablar de
acciones de marketing online”, Guillermo Tornatore, de Dattatec.

encuentra desarrollando una
plataforma de e-commerce para
usuarios finales.

Hoy Dattatec tiene 74 emplea-
dos, 1.000 servidores en el data-
center propio, 170.000 sitios
web alojados, y 67.000 clientes
activos (desde un profesional o
artista a una compaiiia exporta-
dora); facturé u$s 4,6 millones
en 2010 y proyecta cerrar este
ano en u$s 7,5 millones. Sus po-

sibilidades de seguir creciendo
son enormes. “Adn hay pymes
que no tienen un sitio web y ni
hablar de acciones de marketing
online (email marketing, posicio-
namiento en buscadores y redes
sociales). Todavia muchos em-
presarios creen que estar en In-
ternet requiere una gran inver-
sién de tiempo y dinero, cuando
larealidad es que esta al alcance
de las pymes", dice Tornatore.

Paso a paso

Después de probar mil recetas
para evitar la calvicie, Christian
Estrada, desarrollador de pagi-
nas web, encontro la solucién en
el jugo de aloe vera. Y este des-
cubrimiento cambié el rumbo de
su carrera. En 2004, dejé la com-
pafiia de tecnologia donde tra-
bajaba en los Estados Unidos y
volvié al pais para comenzar a
fabricar y comercializar el pro-
ducto cuya eficacia habia com-
probado, pero que no encontra-
ba en las géndolas. “Estuve cin-
co meses machacando hojas de
aloe vera a mano y cuando iba a
las farmacias a consultar si ha-
bia alguna locién con similar
concentrado, me decian que no
existia. Entonces, me propuse
hacerlo yo”, cuenta.

Asi, desde su casa y con una
inversioén inicial de u$s 50.000,
empezd a preparar formulacio-
nes y logré un champu con aloe
al 98%. Hoy, su compafiia, Na-
turaloe, cuenta con cinco em-
pleados, factura $ 1,2 millén al
afio y lleva lanzadas tres lineas
de champues, gel, lociény acon-
dicionadores. La produccién no
sélo se vende en la Argentina si-
no que se exporta a Chile y Uru-
guay. Y, a partir de 2012, a los
Estados Unidos y Espaia.

“El desarrollo de cada produc-
to lleva meses. No sélo se trabaja
en su formulacioén, sino en el mar-
keting, el disefio del envase, el co-
lor, aroma y textura. Creo que lo
mas importante a la hora de pen-
sar en expandir el negocio con
mas productos o ampliar el mer-

Expandirse en la economia de la abundancia

Al pensar en la expansién de un negocio, hasta fines del siglo XX
la légica de la oferta era la que dominaba. La economia estaba
centrada en la escasez y el objetivo de las compafiias era produ-
cirmasy llegar amas mercados con los mismos productos... Hoy,
en una economia de la sobreabundancia, donde la diferenciacion
en los productos pasa a ser un commoditie porque la tecnologia
japonesa, el disefio italiano y la rigurosidad alemana se pueden
copiar, la forma de amplificar el negocio es hacerlo mucho mas
focalizado, teniendo en cuenta “para quién”, “con qué”y “cémo”.
La clave es lograr un entendimiento cabal de los valores, cultura,
motivaciones y aspiracionales de una sociedad. Porque, en un
momento de prosperidad, el consumo funciona como pieza cons-
titutiva de la identidad de una persona. Por eso, un error comun
ala hora de expandir un negocio es pretender aplicar recetas que
funcionaron enunlugary momento determinados. Hoy, teneruna
marca y un producto es sélo una condicién necesaria. Para ex-
pandir el negocio, las compaiiias deberan invertir tiempo en com-

prender y conocer el mercado al cual se van a vincular.

Por Fernando Moiguer, presidente de Moiguer Compafiia de Negocios

cado, es tener en claro dénde se
quiere llegar, tener entusiasmo y
también mucha paciencia porque
los resultados no son inmedia-
tos”, opina el emprendedor.
Para el consultor Juan Crespin,
director de LVG Consulting, para
crecer, “lo mas importante es
contar con un plan de negocios
consistente. Una buena idea es
un buen impulso para iniciar un
proyecto, pero con esto no al-
canza”. Para asegurar el
desarrollo y permanencia de un
negocio hay que analizar, entre
otros items, la dimensién del
mercado, quiénes son los actua-
les y potenciales competidores 'y
consumidores, e ir testeando la
aceptacion del producto o servi-

cio (verrecuadro: Cuatro claves).
Segun el consultor, antes de
decidir si embarcarse o no en un
proceso de expansion (que de se-
guro requerira inversiones y es-
fuerzo extra) conviene analizar
una serie de items. “En principio,
hay que definir si desarrollar pro-
ductos nuevos para los merca-
dos actuales y/o potenciales; o
con los productos que ya tengo,
buscar una mayor penetracion
en los mercados actuales o po-
tenciales. Asi quedan confor-
mados cuatro cuadrantes, y la
clave es analizar cada uno en tér-
minos de volumen y rentabili-
dad”. Con este panorama, se de-
cidird hacia dénde enfocar el cre-
cimiento de la compaiiia.

PARA NOSOTROS, SERVICIO
ES SINONIMO DE SOLUCION.

En Supervielle contamos con productos y servicios a la medida de cada uno de nuestros clientes.
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Cooperativismo a la riojana

Los modelos asociativos se replican en la provincia de La Rioja, donde pequeiios emprendedores agropecuarios andan el
camino de la uniéon para agregar valor. La meta final: alcanzar una economia de escala que les permite obtener mayor
rentabilidad. Experiencias recogidas a lo largo de la Sierra de Famatina y de Velasco.

n Aimogasta, en el nor-

te de la provincia de La

Rioja, los olivos son

duefios y sefiores de la
tierra. Alli también funciona la
Cooperativa Aimoarauco, una
asociacion de 41 pequeios pro-
ductoresolivicolas tradiciona-
les que tienen, en promedio,
plantaciones de 1,5 hectarea.
La iniciativa surgiéo en 2006
cuando los productores detec-
taron un problema de sanidad
en sus productos. En esas reu-
niones surgio, pronto, la coin-
cidencia de que todos compar-
tian los mismos problemas en
cuanto a la cosecha y los pre-
cios. “Decidimos armar un gru-
po para elaborar en conjunto y
empezamos a entender la di-
namica de una economia de
volumen. Hace tres afios ven-
demos juntos y nos transfor-
mamos en una cooperativa.
Todavia no vendemos con la
marca, pero es el préoximo pa-
so0. Si no nos uniamos, ibamos
a desaparecer porque trabajar
individualmente la fincay ven-
der el producto crudoyanoera
rentable; tenfamos que elabo-
rar”, sostienen José Angel Ro-
mero y Marta Toledo, secreta-
rio y tesorera de la cooperati-
va, respectivamente, a la som-
bra de una planta de arauco de
200 afios.

En 2007, cuando arranca-
ron, tuvieron una produccién
de 20.000 kilos. El afio pasa-
do, llegaron a los 200.000,
que se colocan a $ 4,30 el ki-
lo. Las ventas son a granel
(principalmente a Buenos Ai-
res y Tucuman)y aun no pa-
saron a la etapa de fracciona-
miento. “Nuestro suefio es
cumplir toda la cadena de va-
lor. Si continuamos vendiendo
sin tipificar, seguimos per-
diendo dinero”, aseguran los
productores. Hoy elaboran las
aceitunas en un galpon que fi-
nanciaron entre todos con un
subsidio que les dio el Gobier-
no provincial luego de un gra-
nizo que destruyd la cosecha.
Otro de los objetivos de los
riojanos es producir aceite de
oliva. Ademas, con el asesora-
miento del INTA, estan traba-
jando en la reutilizacion de la
soda caustica que se usa para
procesar las aceitunas.

A lo largo de la Sierra de Ve-
lasco, en La Rioja, proliferan las
experiencias de asociativismo
productivo, un modelo que ele-
va los indicadores de calidad y
econdémicos de las diversas re-
giones. Se trata de una herra-
mienta vital para acceder auna
mayor escalay, en consecuen-
cia, mayor rentabilidad.

Comineros aunados

El cultivo del comino es unaac-
tividad ancestral. En Bafiado de
los Pantanos es, ademas, una
actividad de equipo. La Asocia-
ciéon de Pequenos Productores

José Cabrera, productor de comino, junto a Lorenzo Jotayan, técnico del INTA.

Comineros tiene hoy 26 so-
cios, pero lograr esta unién no
fue sencillo. Todo comenzd
cuando, hace unos seis afos, el
gobierno provincial les entregd
a los lugarefios un tractor para
trabajar los campos, que debi-
an compartir. Un dia el vehi-
culo se rompid y se volvié difi-
cil determinar quién era el cul-
pable. “Empezamos a organi-
zar las tareas en funcién del

2009, solicitaron un crédito al
programa ProderNoa (del minis-
terio de Agricultura), con el que
compraron un nuevo tractor que
hoy descansa en un cobertizo y
es el orgullo de los productores.
La incorporacién de tecnologia
no es menor: pasaron de cose-
char a mano a usar una moto-
guadafiadora. Ademas, cuentan
con una maquina que clasificala
semilla de comino.

El asociativismo impulsa el crecimiento
econdmico y productivo en los pueblos

del interior del pais.

uso del tractor. En 2007, obtu-
vimos $ 100.000 del Proyecto
Componentes Manos a la Obra
del Ministerio de Desarrollo
Social de la Nacién, que se usa-
ron para comprar magquinaria
(una motoguadafa, un carro y
una pulverizadora). Asi empe-
zamos a mecanizar la produc-
cién. Fue un hito porgue la gen-
te empezé a creer que esto te-
nia futuro”, repasa Lorenzo Jo-
tayan, técnico del INTA y ase-
sor del grupo con una locuaci-
dad y un humor a prueba de la
aridez que lo rodea.

La iniciativa empezd a formali-
zarse a partir del convencimien-
to de los miembros del grupo,
una de las mayores dificultades
del asociativismo. A fines de

La comercializacion conjunta
es uno de los temas pendientes,
ya que aun todos venden por se-
parado a acopiadores de Cata-
marca, Tucuman y Salta. El obje-
tivo es llegar a darle valor agre-
gado en la zona, el fracciona-
miento y la venta conjunta.

En Banado viven 130 familias y
se cultivan 400 hectareas de
comino que, por las caracteris-
ticas agroecoldgicas, desarrolla
aceites esenciales intensas y de
gran calidad. “Acéa tenemos alta
calidad y bajo precio”, se quejan
José Cabrera y Jorge Mamani,
dos productores de la asocia-
cion. El grano cuesta, en el mer-
cado, $ 16 el kilo (la pajilla $ 3).
“Queremos avanzar de abajo
con buenas practicas agricolas

José Angel Romero, de Aimoarauco.

concalidad”, asegurande pie ba-
joun sol vehemente en sus cam-
pos surcados de algarrobas.

Vinos al mundo

El de la cooperativa vitivinicola
La Riojana es un caso emblema-
tico de cooperativismo. Fue fun-
dada en 1940 con el propédsito de
contener a los pequenos y me-
dianos productores de la zona
(tienen vifiedos de entre dos y 50
hectareas). Hoy esta formada por
500 asociados de los Valles del
Famatina. Producen desde vinos
de calidad regional hasa de alta
gama, pasando por los organicos
(tienen un acuerdo con una bo-
dega boutique). El top wine de la
cooperativa es Raza Argentina.

La cooperativa concentra ac-
tualmente el 50% de los pro-
ductores de la zona. Procesa 60
millones de kilos de uva y tiene
seis bodegas. La de Chilecito es
la mas grande, con una capaci-
dad de 28 millones de litros.

El 80% de los asociados a la
cooperativa son pequenos pro-
ductores que logran, asi, llegar
a mercados como Reino Unido,
Alemania, Bélgica, Holanda, Ca-
naday los Estados Unidos. Tam-
bién producen aceite de oliva
desde hace nueve aios. Ademas,
sus vinos estan certificados ba-
jo normas Fair Trade (comercio
justo). El volumen de produccién
anual de esta bodega es de cer-

ca de 40 millones de litros anua-
les, casi el 50% de la produccion
de vinos de la provincia.

Modelo provincial

“Las cooperativas son hoy el
modelo propio de desarrollo de
La Rioja”, sostuvo el gobernador
de la provincia, Luis Beder He-
rrera, durante la presentacion
del isologo “Vino argentino, be-
bida nacional” en Chilecito, en
abril pasado. “Hace afos, la pro-
vincia habia sido declarada in-
viable. Pero si sabemos producir
y premiamos el esfuerzo, en-
contramos el Unico camino que
tiene una sociedad”, agregé.

En ese mismo encuentro se
dieron cita los miembros de la
Asociacion Corddén del Velasco
(Acove), formada por pequerios
productores de vino caseros.
“Cada uno genera 5.000 bote-
llas. Hoy tenemos 14 asociados
y proyectamos cerrar el afio con
una facturacion de $ 2 millones
y 120.000 botellas”, cuenta el
presidente, Pedro Fuentes Nava-
rro, quien asegura que lo que
mas ha crecido es el afamado to-
rrontés riojano.

“Ninguno de los asociados es
endlogo. Al comienzo (en 2003),
el Gobierno nos habilité un tutor
endlogo. El segundo impulso fue
una capacitacion que recibimos
sobre enoturismo. También tene-
mos ayuda de la bodega San Hu-
berto, que es casi nuestra madri-
na. Ahora estamos trabajando en
el elarmado de una marca colec-
tiva porque nuestra aspiracion es
llegar a tener la bodega", agrega
Fredy Nieto, otro miembro de la
asociacion quien ademas tieneun
local de productos regionales en
Anillaco. Los vinos de Acove es-
tan en el segmento de los $ 20.

Los casos se suceden. LaAso-
ciacién Por el Trabajo surgié en
el poblado de Santa Clara, de
apenas 670 habitantes pero
con abundancia de frutas (hi-
gos, duraznos, ciruelas, uva,
membrillo). Tradicionalmente,
las mujeres del lugar hacian
dulces artesanales, pero cada
una por su lado. Tras presentar
el proyecto, la secretaria de
Agricultura provincial les armé
la red de distribucion.

Comenzaron produciendo en
un centro comunitario pero aho-
ra cuentan con un salén propio
cedido por la gobernacion. “Esta-
mos en proceso de certificacion
de calidad pero ya comercializa-
mos bajo la marca Santa Clara.
Nuestro objetivo es seguir incor-
porando maquinas para fabricar
los dulces”, sostiene Rosana Te-
jada, responsable de la asocia-
cién que agrupa a 18 familias y
vende el dulce a mas de $ 15 el ki-
lo, el doble de lo que obtenian las
trabajadoras artesanales. El aio
pasado facturaron $50.000vy es-
te afno esperan duplicar las ven-
tas. Otra muestra que confirma
que la unién hace la fuerza.

Daniela Villaro
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|| Como conseguir financiamiento

Las 7 claves de una presentacion exitosa

La falta de crédito es
uno de los obstaculos
que esgrimen las
pymes. No obstante,
existen lineas bancarias
a tasa subsidiada y ANR
accesibles a las
pequeiias y medianas
empresas. Claves para
aplicar a estos fondos,
que errores evitary
cuales son los costos
ocultos.

1

¢Qué debe tener una carpeta
para un crédito bancario?

Leo Sololovsky, titular de la
Asociacion Civil Paraguas Club,
repasa:

I. Nota, solicitando el crédito
(monto, plazo y destino de los
fondos)

Il. Informacién general sobre el
solicitante

[Ubicacién y breve resefia his-
térica de la empresa, actividad,
breve descripcién de su proceso
productivo y/o comercializa-
cién, segmento del mercado al
que apunta, principales clientes
y condiciones de venta.

[JFuentes de adquisicién de la
materia prima a elaborar o del
producto terminado a comercia-
lizar, principales proveedores y
condiciones de compra.

O Ubicacién y breve descrip-
cién de las instalaciones en las
que desarrolla la actividad (ad-
ministracién, planta industrial,
depdsito y/o local de venta). In-
dicar si son propias o alquiladas.

[JExperiencia de los principa-
les socios en la actividad y qué
funciéon cumple cada uno.

I1l. Informacion financiera

[Estado de Situacién Patrimo-
nial y de Resultados del Negocio.

[JPara empresas unipersona-
les o sociedades de hecho: ulti-
mo ejercicio.

[JMemoria, Balance y Estado
de Resultados.

[JPara empresas con persone-
ria juridica: al menos los dos ul-
timos ejercicios.

[0 Manifestacién personal de
bienes de los principales socios,
no afectados al negocio.

IV. Informacién adicional:

[JHabilitacion municipal para
ejercer la actividad.

[IDeclaraciones juradas anua-
les y comprobantes de pago del
Impuesto a las Ganancias, Ingre-
sos Brutos, IVA, Monotributo,
aportes previsionales, etcétera.
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¢Como evalian los bancos a un
solicitante de crédito?

Segun Socolovsky, son:
I. Factores cualitativos

[1Socios: antecedentes, ho-
nestidad comercial, idoneidad,
solvencia econémica.

[JRiesgo de la empresa: acep-
tacion del producto o servicio en

Estar bien preparado es fundamental
antes de pedir financiamiento.

el mercado; antigliedad de Ila
empresa o de los socios.

[OCumplimiento de sus obliga-
ciones con otras entidades fi-
nancieras y con el fisco (Veraz).

[Viabilidad del proyecto: razo-
nes por las cuales el negocio se
mantendra en el tiempo.

[JAcceso a fuentes alternati-
vas de financiacion.

[Situacion fiscal de la empre-
say de los principales socios.
Il. Factores cuantitativos

[(Capacidad de generar ingre-
S0S; ganancias y caja.

[OCapacidad de afrontar com-
promisos financieros de corto
plazo y para cubrir la totalidad
de estos con su patrimonio en
caso de liquidacién.

3|

<Qué alternativas de
financiacion bancaria y no
bancaria son mas convenientes
para las pymes?

Entre las opciones disponibles
se destacan:

I. PACC (Programa de Acceso al
Crédito y la Competividad) de la
Sepyme: reintegra hasta 60% de
los gastos de consultoria, cons-

truccién de prototipos y stands,
equipamientoy licencias de soft-
ware (www.sepyme.gob.ar).

Il. Fonapyme: créditos para pro-
yectos de inversion, bienes de
capital, construccién e instala-
ciones y materias primas. La ta-
sa de interés es fija y en pesos.
(www.sepyme.gob.ar).

Ill. Programa de Financiamien-
to Productivo del Bicentenario,
enfocado a proyectos de inver-
sion de cualquier tipo de empre-
sas (www.industria.gob.ar).

IV. Créditos a tasa subsidiada:
existen mas de 70 opciones en
todo el pais (ver www.instru-
mentos.mecon.gov.ar).

V. Programa Ciudad Competiti-
va (créditos del Banco Ciudad
para pymes porteiias). Dos line-
as activas: una hasta $ 300.000
para capital de trabajo y otra pa-
ra incorporaciéon de tecnologias
y maquinaria hasta $ 600.000.
Tasa fija en pesos de entre 8 y
13% anual. (www.buenosai-
res.gov.ar)
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<Qué se debe tener en cuenta
antes de solicitar un crédito o

e1oeb 'y

aporte no reembolsable?

Oscar Egea, consultor de Stra-

tegies, remarca:
I. Realizar la prefactibilidad del
proyecto antes de iniciar la for-
mulacién del mismo para evitar
pérdida de dinero y tiempo. Pa-
ra ello, se recomienda:

[Leer detalladamente las con-
diciones para aplicar. No omitir
las condiciones generales de fi-
nanciamiento (sectores de acti-
vidad, destinos del financia-
miento, tipos de sociedades).

OEvaluar los tres ultimos ba-
lances para saber previamente
si califica para acceder al crédi-
to, monto al que podria acceder,
plazoy porcentaje del monto to-
tal que sera financiado.

CEvaluar las proformas de los
proveedores para saber con
exactitud el monto total del pro-
yecto y qué conviene financiar.

[ICon estainformacion, decidir
cual es la mejor linea de finan-
ciamiento para el proyecto.

Il. Una vez que se analizé la fac-
tibilidad hay que tener en cuen-
ta estas consideraciones:

[JEI tiempo de la empresa en
reunir la documentacién solici-
tada puede demorar bastante.
Por lo general, hay que presen-
tar balances de corte porque la
informacién no puede exceder
los seis meses para atras. Eva-
luar si es posible reunir el resto
de la documentacion por cada
programa en tiempo y forma.

ODefinir de antemano las ga-
rantias a presentary analizar las
mejores opciones.

[JEn el caso del Programa del
Bicentenario conviene, antes de
empezar a formular el proyecto
técnico, hacer averiguaciones
sobre la factibilidad del crédito
en los bancos habilitados.

[Enel caso del Fonapyme (cré-
dito no bancario) conviene ana-
lizar el riesgo previo consideran-
do indicadores financieros mas
relevantes,impactoyalcancede
los proyectos, historial comer-
cial de la firma y socios.

[ Evaluar los costos ocultos

Una ayuda para crecer

La compafiia By Dims nacié en 1985. Desde en-
tonces se dedica a la confeccion de articulos de
cuero: carteras, bolsos y mochilas. Actualmente
exporta el 50% de su produccion; el resto se ven-
de por mayor y en un local propio minorista en
Buenos Aires. Para lograr mejores precios en la
compra de materias primas, la firma tramité un
crédito a tasa bonificada del Banco Ciudad (Pro-
grama Ciudad Competitiva) por $ 100.000. “Esta
linea nos permitié comprar insumos por anticipa-
do y negociar mejor con los proveedores”, dice
Marcelo Szarfmeser, socio de la compafiia. “Los
créditos con tasa bonificada son razonables para
lainflacién actual y obtenerlos no tiene mas com-
plicacion que tener balances y documentacion al
dia”, sefiala. “Empezamos hace cuatro afios con
esta linea de capital de trabajo y la vamos reno-
vando, con lo que hemos incorporado esta gim-
nasia de registrar todo. El mecanismo con el es-
tudio contable esta bastante aceitado”, cuenta.

Marcelo Szarfmeser.

El empresario destaca que “el sector marroqui-
neria atraviesa el problema de la escasez de cue-
ros, que a su vez responde a la declinacién del
stock ganadero en el pais. Esto, sumado a la in-
flacién, nos hace perder competitividad. Con el
crédito pudimos abastecernos y cumplir con los
clientes, pero para aumentar la producciény cre-
cer necesitamos financiamiento a mas largo pla-
z0 y por mayores montos”, admite.

implicitos en cada solicitud de
créditos: comision de las SGRs o
bancos para evaluar las garanti-
as, certificaciones contables,
pago de impuestos, honorarios
de consultoria, entre otros.
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éCuales son los errores mas
comunes en las presentaciones
para conseguir financiamiento?

Para Egea, son:

I. Errores de formulacion:

[J Faltas conceptuales en las
proyecciones econdémicas vy fi-
nancieras de la empresa. Los
mas comunes se deben a que no
se respeta la relacion historica
entre los costos y las ventas, dis-
paridad entre la rentabilidad bru-
ta y/o neta observada vs. la pro-
yectada, omision de la presencia
de estacionalidad , falta de espe-
cificacién en cuanto a los su-
puestos utilizados.

[JProyectar planteando esce-
narios no factibles (no acompa-
fian estudios de mercado). Un
ejemplo seria prever un aumen-
to en la facturacién en determi-
nado porcentaje que no se sus-
tenta con argumentos e infor-
macion claros.

[JFalta de coherencia interna,
contradicciones. Se dan comun-
mente cuando el formulador del
proyecto no realiza una revision
exhaustiva luego de concluir la
formulacion.

Il. Errores formales:

[ONo presentar toda la docu-
mentacién solicitada.

O Omitir firmas, certificacio-
nes, soporte magnético.
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¢Queé costos ocultos conlleva
un pedido de crédito o ANR?

Para el caso del PACC, dice
Egea, los costos extras consisten
en honorarios profesionales para
dos certificaciones; una conta-
ble y otra ante escribano. El res-
to de los gastos (fotocopias, lo-
gistica), son poco significativos.

Lo importante para este tipo
de reintegros es saber de ante-
mano que los ANR son para cu-
brir hasta el 60% en concepto de
la asistencia técnica externa ala
empresa. En el caso de los crédi-
tos bancarios, se debe consultar
el costo administrativo.

7|

¢A partir de qué monto se
justifica pedir un crédito?

Hay que analizar cada caso,
sostiene Egea. De todos modos,
los costos significativos en la
confeccion de los proyectos (co-
misiéon en la garantia, honora-
rios consultoria) son variables 'y
en general se tratade un porcen-
taje del crédito. Para el caso del
PACC los gastos serian poco
significativos ya que el gasto de
formulacién es reintegrado en
un 100% por el programa.

M.G.E.
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RADIOGRAFIA DE UN SECTOR

Las actividades del
sector acompaiian al
crecimiento de la
produccion industrial e
impulsan la demanda de
profesionales
capacitados. Pero el
aumento de los costos y
la pérdida de
rentabilidad encienden
luces de alerta.

| sector logistico en la
Argentina factura unos
$ 5.000 millones, em-
plea a mas de 29.000
personas y se encuentra en
constante crecimiento desde
2002. Los datos provienen de
la CAmara Empresaria de Ope-
radores Logisticos (CEDOL),
entidad que agrupa a 40 em-
presas lideres del rubro, 10 de
las cuales son responsables
del 80% de la facturacién y
78% del empleo sectorial.
Durante los ultimos aios, “la
actividad viene creciendo,
acorde al ritmo positivode lain-
dustria nacional, dado que tan-
to empresas grandes como me-
dianas estan tercerizando las
funciones logisticas en empre-
sas especializadas”, destaca
Carlos Musante, director de CE-
DOL. Estas funciones incluyen,
entre otras, el traslado, alma-
cenamiento, ensamble, fraccio-
namientoy distribucién de mer-
caderias.

El mayor impacto

Pese al panorama general alen-
tador, el directivo de CEDOL
advierte que “el aumento de los
costos operativos causa preo-
cupacién, ya que esto reduce
los margenes y obligara a rene-
gociar las tarifas con los clien-
tes”. De acuerdo al indice de

La Logistica crece pero
se queda sin profesionales
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El aumento de los costos operativos
causa preocupacion, ya que esto reduce
los margenes y obligara a renegociar,
sostienen desde el sector.

Costos Logisticos Nacionales
de julio 2011, elaborado en con-
junto por la Cémara y la
Universidad Tecnoldgica
Nacional (UTN), este incremen-
to fue del 6,9%. En tanto que
para la modalidad Sin Costo de
Transporte, la variacion fue del
8,15%. Asimismo, el primer indi-
cador registra un aumento del
24,7% en los ultimos 12 meses;
en tanto que el segundo, acu-
mula un incremento del 24,99%
para el mismo periodo.

Los incrementos que mas im-
pacto tuvieron en los indicado-
res de julio corresponden a: ma-

no de obra, 12%; mano de obra
de seguridad, 27,4%; gasoil
6,16%; lubricantes, 6%; y neu-
maticos, 2,08%. Por su parte,
los incrementos salariales para
el personal bajo convenio expli-
can buena parte del aumento de
los costos.

También se destaca, como
factor de alerta, “la creciente
improductividad enelusode los
recursos, como la pérdida de
productividad de los vehiculos
de distribucién, dado el mayor
trafico circulando por las mis-
mas carreteras y el incremento
de siniestros por la misma con-

Componentes de la facturacion del sector logistico

3%
Gerenc.de la

red logistica
500
Servicios -
complementarios

14%
Abastecimiento

9%,
Gestion de almacenes

Fuente: CEDOL

1%
Seguridad
1%

_Gestion de
la informacion

. 47%
Transporte / distribucion

gestion”, seiala Musante.

El cada vez mas relevante pa-
pel del area de Logistica y Su-
ministros en la optimizaciéon de
las operaciones, la reduccién de
los costos operativos y el mejo-
ramiento de la calidad en los
productos y procesos, impulsan
lademanda de profesionales ca-
pacitados para el sector.

Renumeraciones e incentivos
De acuerdo a un relevamiento
de la consultora Michael Page
Personnel, se trata de uno de
los sectores de actividad mas
dindmicos en cuanto a la con-
tratacion de recursos humanos.
Segun la consultora, en el ran-
king de las posiciones mas soli-
citadas, el primer lugar lo ocupa
el area de compras (60% de las
busquedas), y otorga las mejo-
res remuneraciones. Un 20% le
corresponde a Comercio Exte-
rior, cuyos salarios han aumen-
tado debido al crecimiento de la
produccidén en el pais y la rota-
cion del personal. El porcentaje
restante estd conformado por
Servicios al Cliente y los perfiles
estratégicos de Planificacion de
la Demanda (Demand Planner).
Los perfiles mas buscados son
los de compras técnicas, en los
que se requieren ingenieros o
técnicos con experiencia en el
rubro.

“Los incentivos a la industria
automotriz local hacen que es-
te rubro sea un importante ni-
cho para los que buscan traba-
jo", apunta Francisco Scasse-
rra, manager de Page Person-
nel. Los ingenieros con buen
manejo de inglés y conocimien-
tos de portugués son altamen-
te valorados, para trabajar en
empresas automotrices o auto-
partistas en el drea de comercio
exterior”, destaca.

LECTURAS

El libro de las
decisiones, 50

modelos de éxito
Roman Tschdppeler

y Mikael Krogerus

Editorial Pluma y Papel

ste libro es un pequefio
E manual de decisiones es-

tratégicas que provee las
herramientas para hacer refle-
xionar sobre una encrucijada,
una coyuntura, o bien, una si-
tuaciénde conflictoy, asi, tomar
la decision correcta. Por medio
de 50 modelos ilustrados, los
autores ofrecenuna
guia para la toma
de decisiones. Esta
apunta a proveer
las respuestas y
soluciones que se
estdn buscando,
paraluego aplicar-
las a cada situa-
cion: en el trabajo y
en el ambito personal.

Algunos de los 50 modelos
aqui desarrollados estan orien-
tados a la superarcién personal
(por ejemplo, el modelo de reso-
lucion de conflictos), mientras
que otros son herramientas de
management enfocadas en te-
mas de liderazgo y obtencion de
resultados.

En cuanto a los autores, Kro-
gerus es ciudadano finlandés y
se crid en Suecia y Alemania. Fue
redactor de NZZ Folio, la revista
del diario Neue Zlircher Zeitung.
Tschéappeler, en tanto, nacié en
Berna, Suiza. Trabajé como ge-
rente de Procesos en la empre-
sa de consultoria suiza BrainS-
tore. Desde 2004, desarrolla
campafas de relaciones publi-
cas y de sensibilizacién y dirige
talleres de innovacion paraclien-
tes internacionales.

. TU EMPRESA Y TUS EMPLEADOS
. PUEDEN TENER BENEFICIOS DE OTRA
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es casual que cuando se
N inicia un negocio diga-

mos “nos embarcamos
en lanzar tal producto” o “va-
mos hacia un negocio orien-
tado al segmento minorista”.
Porque comenzar un empren-
dimiento (desde el mas pe-
queiio hasta el mas grande)
implica recorrer un camino
hasta el destino sofiado. Por
eso, las alegorias a un viaje o
aventura. Pensemos y com-
paremos entonces el proceso
de planificar un viaje con el de
planificar un negocio.

Todo comienza con una idea
mas o menos especifica de
adonde queremos ir, la meta.
¢Qué es lo que me gusta y dén-
de me encuentro mejor? ¢(Ca-
botaje o internacional? éQué
ofrece el lugar? {Sélo o conami-
gos? ¢{Qué presupuesto tengo?
{Tengo que comprar algo para
ir? ¢Conozco el lugar o tengo
que investigarlo desde cero?
¢Qué dicen los que ya fueron?
{Hay promociones o hay ayuda
parair? ¢Vale la pena? (Necesi-
to alguien que me asista en la
planificacion? ¢El pasaje inclu-
ye impuestos? ¢Es sélo mi deci-
sién o debo convencer a alguien
mas?

Estas son también muchas
de las preguntas que tene-
mos que responder al mo-
mento de hacer un plan de ne-
gocios. Es importante estar
convencidos que debemos
hacerloy por qué. Enrealidad,

es muy simple: cuanto mejor
sea nuestra planificacién,
menos situaciones inespera-
das tendremos (aunque
siempre habra algunas). Por
lo tanto, cuanto menos co-
nozcamos del tema mas im-
portante es tomarse el tiem-
po y hacer un buen plan.

Un plan contiene tipicamen-
te un analisis del mercado
donde nos desenvolveremos,
la competencia, un andlisis
sincero de fortalezas y debili-
dades asi como una descrip-
cion de los recursos (fisicos,
econémicos, know how) que
serequiereny los objetivos de
ingresos esperados.

Es tan importante tener esta
informacion como volcarla a un

documento donde sintetice-
mos lo que aprendimos y pen-

AF-
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samos hacer. Este es nuestro
“mapa” de referencia y nos in-
dica el camino planificado e,
idealmente, alternativas o pla-
nes de contingencia. Estas al-
ternativas (que a veces llama-
mos escenarios o sensibilida-
des) permiten entender cuales
son los resortes verdadera-
mente importantes que pueden
volcar en uno u otro sentido el
resultado de nuestro emprendi-
miento. En funciéon de quién se-
ra el lector, acentuaremos uno
u otro aspecto para transmitir-
le unaimagen claraylo massin-
tética posible.

Las computadoras hoy nos
permiten construir modelos
complejos altamente para-
metrizados. Aprovechemos
esta posibilidad pero mante-
niendo las planillas sencillas

Idea a un plan

y al punto: a veces, para su
construccion, consumen de-
masiado tiempo y nos hacen
perder de vista el objetivo.

Un buen plan debe contener
muchos conceptos y la canti-
dad de numeros suficientes
como para poder clarificarlos
y dimensionarlos. No todo es
saber la cantidad de kildéme-
tros y consumos de combus-
tible (que es necesario): te-
nemos que conocer cOmo es
el camino, que objetivos lo-
grar en que tiempos, los como
y no solo los cuanto.

Algunos consejos:

» Pregunte y vuelva a pregun-
tar: no hay como la informa-
ciéon de primera mano de quie-
nes estan en el mismo (o si-
milar) negocio. Nadie es un
experto en todos los temas.
» Péngase una meta de tiem-
po y cumplala. Distribuya el
trabajo y asigne responsabili-
dades. El objetivo final es el
viaje no su planificacion.

» Internet brinda mucha in-
formacién pero asegurese de
la calidad de la fuente. Hay
muchas otras fuentes de in-
formacién; Uselas también.

» Sea sincero consigo mismo:
en los objetivos que se plan-
tea, los plazos, costos, pre-
cios, entre otros.

» Escuche las criticas e in-
corpore las que le resulten
pertinentes.

» Una vez escrito, déselo a le-

Por Javier Bayley
Bustamante,
gerente de Finanzas
Corporativas de Auren.

er a alguien de su confianza.
» Contemple todos los orige-
nes y aplicaciones de fondos.
En particular, no olvide el ca-
pital de trabajo, los costos de
puesta en marcha, impuestos
e inversiones.
» Si va a presentarle el plan a
alguien para que lo acompa-
fie, aseglrese de incluir una
sintesis de menos de una ho-
ja que lo interese y motive a
leer el resto del documento.
Este mapa de ruta debe con-
templar los aspectos conocidos
asi como dejar margen para
aquellos que se nos presenta-
ran. Quienes tienen mucha ex-
periencia en viajes siempre de-
jan un tiempo razonable entre
vuelos porque saben que pue-
den surgir atrasos. Nuestros
planes deben contemplar que
las dificultades existen y que no
todo es como lo imaginamos.
Como unavez medijeron, “enla
planilla, todo estaba bien”. Hay
que contemplar, por ejemplo,
que las maquinas hay que man-
tenerlas bien y que igualmente
a veces se rompen, que nues-
tros compafneros de ruta (so-
cios, empleados) sean los ade-
cuadosy que tenganinteresesy
motivaciones compatibles.
En definitiva, debemos pensar
que hacer los dias de sol y
también en los dias de lluvia.

El ciclo del crédito

m Ostengo Training Group
organiza, el 22 de septiem-
bre, en Cérdoba, el 12 Con-
greso Regional de Créditoy
Cobranzas. Bajo la leyenda:
“Sumando a la profesiona-
lizacion del ciclo de crédi-
to”, se reuniran ejecutivos
de empresas financieras
reguladas y no reguladas
por el Banco Central de la
Republica Argentina. Entre
ellos: bancos, operadores
de tarjetas de crédito na-
cionalesyregionales, de re-
tail o microcréditos. Ade-
mas de representantes de
empresas de crédito al con-
sumo y comercial, agen-
cias de cobranzas. El en-
cuentro serd en el Hotel
Sheraton, Cérdoba. Precio:
$ 750 mas IVA. Informacidn:
www.otgeventos.com;

info@otgeventos.com.

Actualizacion
empresaria 2011

mEl 12 y 13 de septiembre, el
Centro de Capacitaciéony Em-
presa realizara las “Jornadas
de Actualizacion Empresaria
2011”, en el Centro de Con-
venciones UCA, Puerto Ma-
dero (Av. Alicia M. de Justo
1680). La actividad esta diri-
gida a directivos de media-
nas y pequenas empresas de
servicios, comerciales, in-
dustriales o agropecuarias.
Los principales ejes de las
conferencias: Planeamiento
del negocio, Conduccion,
Empresa Familiar, Estrategia
del negocio, Conocimiento
de valor, Imagen, Venta per-
suasiva, Consolidaciéon vy
continuidad empresaria.
Mas informacion:
0810-888-1010;
www.jornadaspymes.com.ar

Técnicas de investigacion de fraude

m KPMG convoca al curso “Técnicas de In-
vestigaciéon de Fraude” con el objeto de
conocer metodologias internacionales,
ampliamente probadas, que daran las he-

rramientas necesarias para mejorar la
gestién del riesgo de fraude en una orga-
nizacion. El temario incluye: cémo coordi-

—

|

nar distintos recursos para una investi-

gacion efectiva, armado de planes de trabajo, inteligencia corpo-
rativa, Foreign Corrupt Practices Act (FCPA), uso de Forensic
Technology para la obtencion y el manejo de evidencia digital,

Contabilidad, _
Economia y Finanzas
para no especialistas

mEl Departa-
mento de Es- m
tudios de Pos- { ]

grado y Edu-
cacion Conti-
nua de la Universidad de Bel-
grano inscribe al Programa Eje-
cutivo en Contabilidad, Econo-
mia y Finanzas para No Espe-
cialistas. El curso comienza el 7
de septiembre, en la sede de La-
valle 485, Microcentro.
Informes:

4393-5588 (lineas rotativas);
posgrados@ub.edu.ar.

analisis proactivo de datos para
identificar patrones de compor-
tamiento irregular en los datos,
técnicas de entrevista y aspec-
tos clave de la administracién
del riesgo de fraude para sobre-
ponerse a un incidente de frau-
de. Informes: 4316-5852;
cursos@kpmg.com.ar.

Negocios de Real Estate

Marketing financiero

mAMBA, Asociacién de
Marketing Bancario Ar-
gentino, invita al 27°
Congreso de Marketing
Financiero “La genera-
cion Y. Una vision disrup-
tiva en tiempos de redes
sociales”. El encuentro
sera los dias 26 y 27 de
septiembre, en el Yacht
Club Puerto Madero.
Arenceles: $ 1.300 para
socios AMBA residentes
en la Argentinay $ 1.780
para no socios. Infor-
mes:43256808/4267,

amba@ambanet.org.

= TPYA Fiduciaria auspicia el seminario ‘Negocios de Real Estate’,
que se desarrollara el jueves 8 de septiembre, de 9 a 18, en el Hotel
NH Lancaster, Av. Cérdoba 405, organizado por la empresa de con-
ferenciasy capacitacién The Institute Global (TIG). El seminario con-
tara con la participacion de mas de 10 especialistas del sector in-
mobiliario de la Argentina y Uruguay, quienes analizaran los princi-
pales aspectos del sector inmobiliario en nuestro pais y otros mer-
cados, cubriendo temas regulatorios, contractuales, legales, co-
merciales, financieros, impositivos, cambiarios y de inversion.
Informes e inscripcién: 54-11-4590-2491;
Info.argentina@theinstituteglobal.com.



INFORME ESPECIAL

Froducido por Scanner Lditonal

LANUS

Una ciudad que crece con
el apoyo de sus camaras

CONESE OBIETIVO, CREARON LA MARCA DE LA CIUDAD

“Trabajamos para ver felices
a los habltantes de Lanas”

i hay alpo gue distingue
Landis, &5 su perfil
mlugteial, Y tunbdén, su

aram canticad de kabitames. En
uni sperficie de 45 Km2, viven
453,500 personas; segim datos
el Censo Macional realizado
el o pasado, Y esas cifras ks
comvierten en la segunda civdad
s densanecite poblada de la
Argentina, Uni carcieristica
irscendental gue Hlevd a by
Ciimnra e b in.'.ln."llll!t'l.‘r-;kl'il.lri
de este distrito a dar un paso
inmevisdor v crear B omorca de la
localidsd. [ El nombre clegido?
Lamla, gende feliz

A la hoea de desarollar este
aimeeplo, los odegries de
CadliLanis se inspirason en
el City Branding que realizan

453.500

los habitantes que tiene
el municipio de Lanus.

:|ly.-|L|.'|u:\. cludades del mundo [RH I
pEnocHTEE el desting., La
marca fise regastnuds o foses de
2000 en el Institute Macional de
la Propiedad Indwstrial (IMT1) v,
ahra, 4 liL"|:'|'||'|-|1 de cristalizar ol
desaflo. “Chieremios consalidar

a la ciudad die Lamis comio un

dest atractivo desde o culiral,

ez rmigim ook foments

la superficie en KM2 da
sta ciudad bonasrense

un desarrollo equitative y evite
kn dualizacida 1|:|:l||:.lﬂn. T P
procesns de iseompesaciin al
ercsede furttion global™, cuseman
dlesde a Chrmar Y luegn,
poregan; “Sicmpre iraiemos de
trahagar pasa ver a un Lanis con
g1 peribe cada v mis feliz'’
Mieniras promueve la manca
de la ciudad, CaMilamis tambidn
avinza en la comfmuacion de un
Podo Teenobbeico para trabaja
enl lemas referentes a lan ciemncia
v tecnologia, Ya gestionan
actividades con amoridades del
Instinso Mumicipal de Desarrollo
Feondmiico de Lamds (TMIDELAL

ka Universidad Macional de Lams,

b Comfederaciin Arzentina de
kn Mediaia Empresa (CAME) v
empresaris de [a 2ona.

|:|._1 |:|,|
poblacion de Lanis

lagomarsiric®

Toflores Uy 5.8 |
Codombia 1448457
L Chevste
Tl 20813y

Fernando Fuco
*FROPIEDADES

Merardlem p Lartrdar Malalim
FLANLZ ) Canlrpdrln &= 3450

M-H:mamlur.m,mm -Ar

Aw, . Ui | 184 - Lands Fse, Be A
Tl A 240266t [ 4ZI0-HO0H
femandoancadpabaicnm s
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SCAMMEREDITORIAL

[t inforres fus reclimada por
Eondn irr-'ru-::-::rlllﬂﬂ
Eu'-.h

B Slari no e mepommilan par
Sichar cormnadse

4962-8228/4963-6776

Encabezadas por empresarios, industriales y
comerciantes, distintas entidades realizan un
aporte clave. Un recorrido por sus actividades.

1, al =ur diel Copnerband,
Laniis e una ciudad én
comtiniio desarmollo. Fato

s dhebse, e gran parte, al irabajo
replizado poc aus idusinizles,
SITPrarios ¥ comercinies,
Agrupados en diferentes
CETARAS, S0s SBClires I0MEA
discisiones para berar avances
ci el municipan. Ese ¢l casd, po
ejemple, de CabliLantis, que creo
la marea de la localidad, Por su

e, CAFEM trabagn para da
apoyo & ks ernpresas de esta rona
A gig vier, I Chmara de Indistia
y Cowsercio de Momite Chinzoks
Busca uma infraestrctura acorde
al erecimiemio de su cemre
comercial. Y el Centro de
Comerciantes ¢ Industrzabes de
Walentin Alsing brinda distinbos
srrviciod, Lo ivvitamos, alwes, &
corwcer las sk realizadas por

eqlas entidades.

EN CAFEM ORGARLZAN CLIRSOS PARA LIS EMPLEADS DEL MUNIDID,

LO AFIRMAEL PRESIDENTE DE LAENTIDAD
I s
Damos impulso a

nuestras EI'I'IPI'ESEIS

enlan las mismas
preacupaciones ¢
inguictucles, Lo dejaban

en clare en eada testimanio. Y
21 C5¢ PANORAME, Wi o de
empresarios ¢ industnales de

Lands wmd una decision: crear

la Chimara Argentina Federal
Eim |!|I1_":1u.r'i;.'| Multisectorial
(CAFEM), Oourrid allid por

20004 how, siete afios despuds,

la emtickad se caracterizn pors
s miasion. “Buscamos dar
impatlso a las emipresas de la
zona”, remarcs au presidente,
Antonio Riera,

Con mas de &) asociados
perienecie nies o industrias
v comercios de Lanis,
CAFEM lleva a cabo distinias
tarcas, Por caso, colaborar
con e capacitacida para los
erpleados del Municipio,
a travis de los cursos de
comiinicacion escrita Mivel
Iy Lenguaje de Sefias
Avgentings. Y también, brindar
asesoramicnio en Comercie
[nterior ¥ Exterior, v jurldico.

TEXTUAL

“Actualmente. tenemos
mids de B0 asociados y
damuos varios servicios

Este afio, los integrentes
de CAFEM paniciparon de
la 4 Edicion de Produccion
de Lanis, v de las misiones
comercinles a Pemi v Paraguay,
“Wiaparmos para amplias nuesiras
posilrilidades de negocios v
cumplir los objetivos planteisdos
0 COMErcin exlerior”, snsliene
Riern ¥ luegs, se ilusiosa con
el futero de la indusiria en el
|!l.ul':q. W, wabiie hﬂl-u, en Lantis.
“Es wn momento loreciente
para el sector en la Argentina v,
en especial, on nwestna poma’,
concluye Ricra,

%jﬁm Cartos Fate

CONTADOR PUBLICO

E-mail: jchatch@ciuda

Tel.
Cal.

/ I'a::-
191 H"l

B-3616
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CIC MONTE CHINGOLO

CCI VALENTIN ALSINA

SUS AUTORIDADES BUSCAN UNA INFRAESTRUCTURA MEIOR

“Tenemos uno de los centros
comerciales con mas ventas”

[ uestra actunlidad
iransita entre
el crecimiente

comercil ¥ ln faltn d=
infracstrecturn pam soporarlo™,
Lo afirma Jorge Castelli
presidente de ln Camarn de
Industria y Comercio de

Monte Chingolo, al describir la
situaciin de uno de los borrios
midls importantes de Langs, Su
snalisis s¢ apoya en dos pumios,
“Puede decirse que Monte
Chingolo tiene uno de los centros
comerciiles com mas ventas

en Lomis”, amplia Castells,
consulior de empresas naciomales
con [ilalbes en Lotinoaméncn.

Y ensernda, sdvierte: “Pero
falta [a accion comeTcinnte par
logror unn infraestroctun aconde,
Estnmaos trabajundo en eso™,

CASTELLI {12000 ¥ ZUDD |DER) ACOMPANAN A PERESUTTI. DE CAMILANLIS,

TEXTUAL

"Transitamos entra al
crecimiento comercial v
la Falta de infraestructura

para soportarla”

Por su parte, Femondo Zuco,
secretnrio general de la Cimara,
ghoga por Yo umion v el apoyo
de los comerciantes parn combiar
2| barri y llemar al municipo
con el peso necesana para loarar
gramades cambios™. En su opinicn,
“al desammodle de provecios
inmabiliarios tanto de viviendos

"Mecesitamos la unida y al
apoyo de los comerciantes
para cambiar el barrio y

llegar al municipio con el
peso necesario para lograr
grandes cambios”

[Fe=tm i

come de comercios gs um panio
imporiantisimo en ¢l crecimento
el lugor™, = Jumto o Jonge estamoes
desarmllando vanos proyectos
que mcluven viviendas, garages

¥ locales comerciales en punios
esiraléricos de la zona™, resnlia
Lo, de profesion Martillero v
Comedor Pablico.

La C1C Monte Chingolo
comerzn a funcionar o medisdes
e 2000 v brindm a =s socios
wio adherentes servicios de
asesorumiento en ireas relevanbes
para la operacion dinna, sbemas
realiza capacitaciones grabuitns
v/'o subsidiadas en distintos termas
claves parn las pymes de o sonm.,
Tombién asesora sobre créditns v
subsidios pam microempresarios,
COMETCIENES, Py Mes ¥ empresis
en generml,

Un nombre con trayectoria y
distincion en sombreros y ropa

mex, habin Hegado de Allende de Los
l l Mares. El otro. nacido en Buenos Adres,

Youlli por 1891, Don José v Don Carlos
Lagomarsino decidieron unir sus camimos,
Trabajaron sin detenerse hastn consolidor los
capitales con que estnblecerse. El dinamismo, el
miétmdo y la mteligencia de ambos dieren pronto
resuliado. Hov, Lagomursing tiene | 20 afos de
trayectorin y es un nombre historice en ¢l diseto
de sombreros. Y desde 2009, tumbién se dedica a
In fabricacion v venta de indumentaria.

Lagomarsino y sus 120 arios de historia

r—-—I Y J—
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CENTRO COMERCIANTES & BDUSTRIALLS
b da Valortin Alsina

]

& FEBA

UNA APUESTA AL CRECIMIENTO PRODUCTIVO

El mejor servicio al
sector empresario

| objetivo del Centro
de Comercianies e
Indusirinles de Valentin

Alsina es claro: brindar mis

¥ MEjores Servicios para

el crecimiento del sector
empresaric. Y ese es el trabajo
que realizn todos los dias, en

su politicn para fomentar el
deswrmollo productrvo local, Lo
entidod opunts en esa direccion
¥, POr e50, sus asociados cuentan
importantes benehcios.

El Centro ofrece, entre
otras cosas, colidad de atencion
¢ importantes descuenbos
en sellndos de contrutos.

Vile destacar, también, su
comvenie con el Ministerio de
la Produccion de la Provincia
de Bucnos Arres. Asi, FEBA
extiende las prestaciones

del Instituto Chra Médico
Asistencinl {10MA] a todos
L= mibcroempresanos,
CuEntaprogrstas, transportisiss,
coimerciantes, irabajadones
auionomios y manoiributistas,

Lo entidad, presididn por
Juan Carlos Hatchadourion,
brindn psesemmientio |legal
en distintas dreas. A sober:
derecho v accudentes de

de octubre

Bsremtm Bien 3752 [Lamini 424

s Querés crear tu propio emprendimiento

o dar impulso al que tenes?

& Taller de Desarclic del
Campoariamienia Emprandedar

24 al 29 E

Pz paimei s S Egarspridn o Seagjrss @ CaMY Lasuas
i oores slecimmeon o peraomalmeris en ui Sece Sociat

Dasmresln meges § conturins aasesdns ol failo ororesenial cen uns refcdoioge
uniea, dissfacia poe Masicnes Uneiss p rehstis en mas da 5 seess

trabnjo, coniratos, documentios
comerciales, jubilaciones
v pensiones, derechios de
familia, Acumar, accidentes de
trabnjo, v mestiones legales con
representocidn o entes oficinles v
empresas prividas,

Por altimao, el Centro de
Comerciantes ¢ Industriales
de Valentin Al=sina aporin o
505 Nsocindos asesorumisnto
contable @ impositivo e
mformes de Verax Comercial
(con Lo mfsrmacion méas
completa para los negocios) y
Verar Personnl (medionte un
mnforme que les permite conocer
su actunl situacion crediticial. Y
a futuro, tendrad uno ventonilla
para irmites ¥ prestociones en
¢l Sedronar.
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HISTORIA

DE
GARAGE

SOLANTU

Solantu nacié a partir
de la idea de dar un
uso sustentable a las
maderas de bosques
nativos patagonicos.
Luego se sumaron
cueros de un criadero
de yacarés. El
resultado es una
marca que se vende en
tiendas de museos y
locales exclusivos.

a mayoria de los em-

prendimientos comien-

zan con la definicion de

unamarcay un producto;
luego se buscan las materias pri-
mas y se fija el proceso produc-
tivo. En Solantu la historia es al
revés: partié de las materias pri-
mas para, desde ellas, disefar
objetos Unicos producidos en
forma sustentable. El propio
nombre de la compaiia (Antu
significa sol en mapuche), enfa-
tiza su origen.

Todo empezé con una inquie-
tud de Silvia Gold, titular del Gru-
po Insud, una compaiiia familiar
que integra un laboratorio far-
macéutico, una editorial, una
productora audiovisual y multi-
ples emprendimientos agrope-
cuarios. Fascinada por la belleza
del paraje Cholila, en Chubut,
donde, en los '90, adquirié un
campo, Gold comenzé a pregun-
tarse cémo agregar valor y dar
un uso sustentable a las made-
ras de los bosques nativos de la
zona, que muchas veces termi-
naban siendo lefia. Asiinvestigé,
con el asesoramiento de técni-
cos del INTA, sobre las caracte-
risticas de cada especie -mai-
tén, Aire y radal- y sus posibles
usos.

Aqui entré a jugar la disefia-
dora espafiola Olga Recio, su pa-
pel en esta historia. Formada en
Barcelona, con especializacio-
nes en Disefo y Negocios, en Pa-
ris y Nueva York, Recio habia
trabajado toda su vida en el
mundo de la moda, de la mano
de disefiadores top como Oscar
de la Renta y Jean Paul Gaultier.
“Cuando nos presentaron y Sil-
via me mostré un catalogo de

CRONICA DE UN EMPRENDIMIENTO

Diseiio y sustentabilidad
para un lujo esencial

Silvia Gold y Olga Recio.

maderas, me entusiasmé el
desafio de crear una marca nue-
va con un material diferente a
los que hasta entonces habia
trabajado”, dice Recio.

Corria 2005 cuando la diseia-
dora recalé en Buenos Aires,
donde formd su familia. El pro-
yecto de disefar la marca a par-
tir de lo que en principio no eran
mas que tablones de bellas ma-
deras, le llevd mas de un afio. Y
fue el puntapié inicial para otros
emprendimientos. Por un lado,
tomd contacto con una escuela
rural en VillaLago Rivadavia, cer-
cana a Cholila, donde comenzé a
dictarse un taller de carpinteria
con el finde dar una oportunidad
laboral a los jévenes del lugar. El
taller tuvo tanto éxito, que fun-
cioné como incentivo para vol-
ver aclases enaquellos alumnos
que habian dejado la escuela..

Plataforma

Recio convocé a disefiadores
argentinos como Federico Chur-
ba (hermano de Martin, funda-
dor de Tramando), Patricio Lix
Kett y Federico Novelli, para que
crearan sus propias lineas de
productos. De este modo, Solan-
tu se convirtié, mas que en una
marca, enuna plataformaparala
innovacién en disefio. Su carac-
teristica es el manejo sustenta-
ble de los materiales que, en el
caso de la madera, provienen de
bosques certificados con el se-

llo FSC (del Forest Stewardship
Council). “Ningun arbol puede
ser talado para construir los ob-
jetos. Usamos troncos caidos o
derribados porque impiden el
desarrollo de otras especies. Im-
pulsamos la certificacion de sus-
tentabilidad de nuestras made-
rasy de las que provienen de es-
tablecimientos vecinos”, dice
Recio. “Esto parece una limitan-
te en la cantidad de materia pri-
ma disponible. Pero, al mismo
tiempo, nos posicionaenun seg-
mento de objetos Unicos e irre-
petibles”, aclara la disefiadora.

El lujo sustentable

Solantu cuenta con un catalogo
de 80 piezas en madera que se
renueva cada afio: ensaladeras,
sets de sushi, tablas de aperiti-
vos, sillones y reposeras. A es-
ta coleccién vino a sumarse
otra, con un material esencial-
mente diferente: el cuero de ya-
caré, proveniente de la crianza
sustentable de esta especie
protegida.

Una vez mas fue Silvia Gold la
impulsora de la idea, secundada
por Recio. El tema empezdé con el
criadero modelo Yacaré Por3,
que la familia Gold tiene en los
Esteros del Ibera, provincia de
Corrientes. Alli, con el asesora-
miento de cientificos del Coni-
cet, se estd desarrollando un
programa de repoblacién de las
especies yacaré negroy overo. El

—

erfil

= Inicio de actividades: 2005

= Facturacion 2010:
u$s 260.000 (u$s 210.000
Solantu + u$s 50.000 Pro-
yecto Yacaré Pora).

= Proyeccién 2011: creci-
miento estimado de 50%

= Principales destinos a los
que exporta: Espana, Italia,
Estados Unidos y Suiza.

proyecto tiene un costado social
y consiste en la capacitacién de
pobladores en la recoleccion de
huevos para ser incubados en el
criadero. En la naturaleza, sélo el
1% de los huevos de yacaré llega
al estadio adulto. En condicio-
nes controladas, supera el 90%,
con lo que parte de esa nueva
poblacién puede utilizarse con fi-
nes productivos: faena de carne
y cuero. Este Ultimo, se destina a
una linea de bolsos, accesorios
y carteras.

Hasta el afio pasado, estos ex-
clusivos productos se vendian
en las tiendas de los museos de
Bellas Artes, Villa Ocampo vy el
Malba. Desde comienzos de
2011, la marca tiene un local en
el Palacio Duhau, sede del hotel
Park Hyatt en Buenos Aires. Alli,
un posavasos ronda los u$s 300
y un bolso u$s 10.000. Sus com-
pradores saben apreciar y pue-
den pagar unlujo esencial, no os-
tentoso, basado en los valores
de sustentabilidad y originalidad
del disefio.

M.G.E

LA
FRANQUICIA

DE LA SEMANA

Darling Sport
Para el tiempo libre

Darling Sport es una firma tex-
til de segunda generacion, que
elabora indumentaria de de-
porte y tiempo libre desde
1992. Se dedica al disefio, fa-
bricacién y venta de lineas ae-
robic, tiempo libre y trajes de
bafio para mujeres y hombres.
Posee prendas confecciona-
das con telas tecnoldgicas,
desde full dry hasta supplex,
micro gamy telas caladas.

La empresa cuenta con una
cadena de distribucién en todo
el pais y actualmente exporta
a Chile, México e Italia produc-
tos disefados y adaptados a
cada uno de estos mercados.

r
L2 L INGE

e Locales franquiciados:7

e Fee de ingreso: no contempla
e Inversion inicial total: $ 30.000
(en mercaderia)

e Regalias: no contempla

e Facturacion promedio anual
por local: $ 70.000.

e Promedio de empleados

por local: 2

e Financiacion disponible: se
negocia puntualmente.

e Duracion del contrato: 3 a 5 afios
e Contacto:
darlingsport@fibertel.com.ar
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