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Descubridores

Encontrar, desarrollar y hacerse fuerte en un segmento
de mercado es la meta de muchos empresarios. Cémo
hacer la diferencia y hallar un nicho que no ha sido
detectado por los competidores. Casos de empresarios
que salieron a diferenciarse y los consejos

“Cuando nacidé la
idea de producir vi-
no, en los ‘90, em-

pezamos a investi-

gar el mercado vitivinicola y
vimos que habia muchisimas
bodegas. Entonces, apunta-
mos al nicho de lo organico,
que estaba -y continuda- cre-
ciendo en todo el mundo”,
cuenta Pablo Dessel, direc-
tor comercial de Bodegas Vi-
necol. El proceso de certifica-
cién de la vifia comenzdé en
1998.En 2003 se termind la bo-
degay serealizé la primera co-
secha. Los vinos mendocinos
empezaron a comercializarse
unafodespués, basicamentea
mercados externos. “Compe-
tir por precio es muy dificil,
por eso se buscé hacer un pro-
ducto diferente al que hacen
las bodegas grandes. Ademas,
apuntamos al cuidado del me-
dio ambiente con una agricul-
tura sustentable que involucre

de los expertos.

Por Daniela Villaro

al personal. Por eso, afin de afo
tendremos la certificacién Co-
mercio Justo”, agrega Dessel.

Segun el profesor Gustavo
Cotarelo, de Emprendimientos
de nuevos negocios de la UCA,
el de nicho "es un negocio don-
de las empresas de consumo
masivo no llegan a satisfacer
una parte del mercado. Surge
como una especializacion para
atender necesidades insatis-
fechas". Para detectarlos, pro-
pone: "Primero, estar alerta a
ciertos indicadores para ver
cambios de habito, tecnolégi-
cos y de impacto econémico
que corran la linea de prefe-
rencia de clientes".

Guillermo de Vega, profesor
de la carrera de Comercializa-
cion de UADE, define: "Hay que
realizar un analisis de factibili-
dad (si el mercado esta cu-
bierto o no, qué competidores
existen). De ahi salen ciertas
pautas de oportunidad.
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viene de tapa

Con el tiempo, nuevos juga-
dores se fueron sumando al
mercado de vino organico. En la
Argentina, estima el empresario
de Vinecol, hay hoy unas 30 bo-
degas con estas caracteristi-
cas. "En el mundo, también hay
cada vez mas bodegas ecoldgi-
cas. Lo que queremos comuni-
car es que es basicamente se
trata de un vino, elaborado con
uvas y productos sin pesticidas
ni quimicos, por eso en Brasil lo
vendemos en supermercados
como Carrefour y Walmart", ad-
mite Dessel. En la Argentina, se
comercializa en casas de delica-
tessen, vinotecas y restaurants.

En cuanto al target de la mar-
ca, la firma lo define como una
persona “que conoce de vinos,
entre 35y 65 afios. También las
mujeres traccionan el tema por-
que ya estan consumiendo otros
productos organicos". La factu-
racion anual de la bodega es de
u$s 900.000. "Estamos en el ni-
cho pero sabemos que no hay
que dormirse”, admite.

Actualmente, la bodega tiene
80 hectareas organicas, produ-
ce 350.000 botellas alafo, delas
cuales el 70% se exporta a los

“Hacia falta una marca para atender de manera uniforme el mercado de regaleria premium
para mascotas”, José Maria Montérfano, de CanCat.

Ferrari importa la fibra de Chi-
nay, por el momento, la compe-
tencia no le preocupa: "Una de
las cosas que me favorece es ser
un productor chico, porque ten-
go acceso a una pequefia cuota
de hilado. Aun no hay produccion
suficiente para las grandes mar-
cas, aunque en algunos afios la
escala va a ser mayor", recono-
ce. Aunque la marca comenzd
elaborando ropa interior con al-
godon y lycra, hoy casi todas las
prendas se hacen con bambdu.
"Creo que en el futuro va a re-
emplazar al algoddén”, augura.

La segmentacién del mercado es cada vez
mayor y mas exigente. Los consumidores
requieren productos y servicios disenados
a la medida de lo que quieren.

Estados Unidos, Alemania y Ho-
landa, al tiempo que vienen cre-
ciendo destinos como Brasil. El
precio promedio es de $ 30.

Fibras y negocios inteligentes

"Cuando hay problemas en el
mercado, uno puede buscar un
nicho donde trabajar mas tran-
quilo". Lo afirma es Angel Ferra-
ri, quien tras ser parte durante
30 afios de la industria textil (fue
CEO de Triumph Internacional y
pasé por Conindar, entre otros),
se lanzo a fabricar ropa interior
de bambu, "una fibra exclusiva,
lo que me permite lograr una
buena rentabilidad”, cuenta.
"Noté que en el mercado habia
una necesidad de un producto
natural técnico, que reemplaza-
ra a las fibras sintéticas"”, dice
Ferrari. Asi comenzé a producir
prendas con bambu, aprove-
chando sus particularidades: no
absorbe la humedad sino que la
expulsa, conserva la temperatu-
ra corporal, es un material anti-
bacterial natural, antimicético e
hipoalergénico.

Move Bamboo tiene 300 distri-
buidores entodo el pais y el pre-
cio de las prendas es apenas
10% superior al de una similar de
algodon. En lo que va del afio du-
plicé las ventas, hastallegaralas
5.000 remeras por mes, a un
precio entre $ 130 y $ 150. Las
compras no son, en este caso,
por impulso. "Lo que define la
venta es la propiedad de la fibra;
la gente llega buscando algo na-
tural, comodo y practico", resu-
me el empresario. Para cuidar el
nicho, esta abriendo nuevas li-
neas como montafiismo y de-
portes de alta exigencia.

El concepto de nicho estd muy
relacionado con el tema del mar-
keting one to one o face to face.
“Es un paso mas en profundidad
alo que se conoce como marke-
ting personalizado; dirigido a de-
terminado segmento. En el ni-
cho, la personalizacién pasa ato-
mar nombre y apellido, un grupo
sobre el cual se basa la segmen-
tacién por las caracteristicas del
consumidor”, sostiene De Vega.
Pero, ademas, el nicho esta liga-
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do al concepto de oportunidad.

Conocer el mercado

Gonzalo Martinez Burzaco,
profesor de Fundamentos de
Marketing del Instituto Universi-
tario Escuela Argentina (IJUEAN)
y titular de la consultora GMB,
afirma que la herramienta mas
adecuada para detectar un ni-
cho es "através de investigacio-
nes de mercado cuali y cuantita-
tivas. Suele pasar que una orga-
nizacién que se encuentra traba-
jando en una categoria se le
ocurra desarrollar un producto
acorde ese nicho", afirma.

Por ejemplo, se estima que el
40% de los hogares argentinos
tiene un perro o un gato. Segun
datos de la Cdmara de Empresas
de Nutricion Animal, en el pais
hay nueve millones de perros,
3,5 millones de gatos y cada fa-
milia gasta unos $ 4.000 al afio
en sus mascotas. Los pormeno-
res de este universo los vio, de
cerca, José Maria Montdrfano,
quien trabajd, hasta hace dos
afos, en el departamento Co-
mercial de la multinacional Eu-
kanuba (alimentos para perros).
El emprendedor se tomé un afio
para madurar un proyecto: dise-
fo, fabricacion, venta de acceso-
rios y juguetes de alta gama pa-
raanimales domésticos. Lanzd, a
principios de 2011, con una in-
versién de u$s 40.000. "Vi que
no habia productos premiumde
entretenimientos para masco-
tas, en telas novedosas, buenos
disefios, packaging atractivo y
colores que combinan con el ho-
gar"”, cuenta el emprendedor
que funddé CanCat, junto a otros
dos socios. El foco esta puesto
en la distribucién: los productos
se venden en veterinarias, pet
shopsy pequefios distribuidores
con fuerte conocimiento de ca-
da localidad. La marca factura
unos $ 200.000 por mes.

Las corrientes modernas del
marketing sostienen que la seg-
mentacion del mercado es cada
vez mayor y mas exigente. "Es-
tamos avanzando, a pasos agi-
gantados, al micro marketing, al
marketing especializado: el di-
sefio de productos a medida, se-
gun perfiles conductuales. Los
conjuntos de consumidores con
cada vez mas pequeios”, dice
Martinez Burzaco.

Con el foco en la salud
Segun la Asociacién Celiaca
Argentina, se estima que en el

pais uno de cada 100 habitantes
puede ser celiaco. Se trata de
una intolerancia alimentaria al
gluten que obliga a quienes la
padecen, a una dieta estricta y
de por vida sin trigo, avena, ce-
bada y centeno (TACC). Apun-
tando a esta fraccion de publico,
cada vez mayor en la Argentina
a medida que la celiaquia es
diagnosticada, la firma Pilmar se
sumo6 al proyecto "Vida sin
TACC", del Centro Cereales y
Oleaginosas del INTI. Desarrolld
una nueva generacion de pro-
ductos aptos para celiacos: pre-
mezclas para realizar tortas,
pastas, galletitas, snacks, rebo-

S —— .

“Hay una tendencia a comer
productos libres de gluten”,
Matias Serda, de NaturalSur.

zadores y sopas con el sabor y
consistencia similar a los he-
chos con trigo. "Ademas, se lo-
gré una variedad de productos
que hoy no existen en el merca-
do, como panqueques, pany ga-
lletitas dulces con un desarrollo
mas avanzado en sabor y nivel
nutricional”, dice Matias Serd3,
jefe de Produccién de Natural-
Sur. La inversion total de la em-
presa familiar (antiguos duefios
de Pehuamar) estuvoentre $1y
$ 1,5 millon. Actualmente, la fir-
ma tiene dos plantas separadas:
una para elaborar las premez-
clas para celiacos vy la tradicio-

A. Garcia

“Me favorece ser un productor chico, con una pequefia cuota
de hilado. Atn no hay produccion suficiente para las grandes
marcas”, Angel Ferrari, de Méve Bamboo.

ductos creativos.

Como identificar un nicho de mercado

[Estar atento a indicadores para ver cambios de habito, tecno-
légicos, sociales y nuevas tendencias.

Oinvestigar si el nicho tiene suficiente demanda y potencial.
[Entre mas especializado es el producto o servicio, mayor es el
precio que la gente esta dispuesta a pagar.

[JUna vez detectado, construir una relacién y fidelizacion con el
cliente para frenar el ingreso de los competidores.

[Las pymes pueden tener desventajas para desarrollar estudios
de mercado pero, a cambio, son agiles. Basandose en recursos
humanos especializados y con perfil proactivo, pueden detectar
y decodificar negocios nuevos, aplicaciones para servicios y pro-

[JEn los nichos, sobreviven los que tienen un buen producto, un
mensaje claro y aceitada distribucion.

[La innovacién no siempre pasa por caracteristicas del produc-
to. Al ir a segmentos especificos, se puede avanzar haciendo
cambios comunicacionales o en la forma de comercializacién.
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“Competir por precio es muy
dificil, por eso buscamos
hacer un producto diferente”,
Pablo Dessel, de Bodegas Vinecol.

nal fabrica de pastas secas
(marca Kernis).

"Hay una tendencia mundial a
consumir mas productos libres
de gluten mas alla de la celia-
quia, porque son mas faciles de
digerir. Ademas, buscamos ar-
mar una propuesta que pueda
consumir toda la familia”, cuen-
ta el joven (hijo de uno de los
cuatro hermanos fundadores)
desde la planta marplatense,
donde trabajan 60 personas.

El proyecto también involucra
a otra pyme, La Delfina, que se-
ra la principal clienta de Natural-
Sur y venderda productos termi-
nados, elaborados en su fabrica
de Villa Ortuzar.

Cuando se apunta a segmen-
tos especificos, llegar a este pu-
blico, dice Cotarelo, requiere una
planificacién particular. “Es ne-
cesario hacer uso de las tecno-
logias: lograr que la informacion
esté disponible, contar con una
buena logistica y distribucién y,
finalmente, ofrecer facilidades
en el pago a través de Internet.
La Web ofrece muchas ventajas
para buscar y encontrar. Al mis-
mo tiempo, cada vez es mas ne-
cesario comunicar bieny conun
mensaje claro", refuerza.

Necesidades desatendidas

En general, las pymes vanaun
nicho “porque no tienen escala
para llegar a un mercado mas
masivo”, sostiene De Vega, de
UADE. Uno de los primeros pun-
tos a definir es el precio que es-
ta dispuesto a pagar el cliente
por ese beneficio vy, luego, hay
que comunicarlo y posicionarse
ante el consumidor para trans-
formarse en referente dentro
del grupo. "De esta forma, se po-
ne una barrera de entrada (pro-
mesa de marca) y el competidor
tiene que romper con esa condi-
cién previa. Esto no pasa, nece-
sariamente, por una gran inver-
sién de dinero"”, advierte.

De esto da testimonio Lidia
Urdinez, creadoradelamarcade
ropa Portofem, indumentaria
para tallas grandes. "Desarrolla-
mos un concepto de marca que
va mas alld de un negocio que
vende ropa; es un tratamiento fi-
loséfico para esta usuaria, por-
que consideramos que todas las
mujeres tienen derecho a estar

alamoda", afirma la empresaria
que lanzé su marca en 1993.

Antes de Portofem, Urdinez
fabricaba indumentaria deporti-
vay percibié que faltaban talles.
Analizé la oferta del mercado y
descubrié un segmento des-
atendido entodos los rubros, es-
pecialmente para mujeres. "Me
alegra haber tenido esta intui-
ciény desarrollar un negocio que
tiene mas que ver con resolver
un problema de un sector social
que con vender ropa”, se com-
place. Portofem tiene siete loca-
les exclusivos (dos son franqui-
cias) y esta en negocios multi-
marca en todo el pais.

Los ejemplos se multiplican.
Claudio Pla es médico psiquiatra
especializado en trastornos de
ansiedad. A mediados de los
'90, cuando capacitaba a pilotos
de Aerolineas Argentinas sobre
factores humanos para preven-
cién de accidentes, muchos de
ellos le contaron sobre la canti-
dad de gente con miedo a volar
que subia a los aviones. “Ahi vi
un nicho porque habia un nime-
roenorme de gente aterradaala
que nadie daba solucién, por lo
menos en la Argentina”, cuenta
el fundador de Poder Volar, una
organizacién que brinda herra-
mientas practicas a personas
que sufren durante vuelo o no
pueden volar. El curso estandar
dura siete horas y tiene un cos-
to aproximado de $ 600 por ho-
ra. Ya pasaron por alli mas de
3.000 personas. La firma se pro-
pone expandirse al interior a tra-
vés de franquicias y luego, ade-
mas, llegar al exterior.

Recursos humanos_
en la empresa familiar

m En el Tercer Encuentro de Em-
presarios Familiares, el Club Ar-
gentino de Negocios de Familia
convoca a trabajar herramien-
tas prdcticas para promover el
compromiso del equipo de cola-
boradores que integra la firma.
La exposicion estara a cargo de
Jorge Hambra. La citaes el 13 de
octubre, de 8,15 a 12,30, en Av.
Leandro N. Alem 36. Informes e
inscripciones: 4776-6686 / 4775-
6305 o info@clubfamilia.com.ar.

Visita por las universidades

= ExpoUniversidad, la muestra de la
educacion superior, cumple 16 afios
y, €n su nueva
edicion, contara
con mas de 250
representantes

de las casas de
estudio (univer-
sidades, tercia-
rios e institutos
de capacitacién) de la Argentinay el
mundo, talleres, charlas informati-
vas y actividades, en el Pabell6n
Ocre de LaRural, desde el 19 al 22 de
octubre de 2011. Informes e inscrip-
cién: www.expouniversidad.com.ar.

L

Fideicomisos y fondos
de inversion directa

m El Instituto Ar-
gentino de Mer-

cado de Capita-

les (IAMC), area

de Difusion y Ca- "
pacitacién del

Merval, informa

que estd abierta

la inscripcion para su curso teérico-
practico de "Fideicomisos y Fondos
de Inversion Directa". El curso cons-
ta de seis clases a dictarse los mar-
tesy jueves de 8.30 a 10.30, desde el
10 al 17 de noviembre.

Inscripcién: 4316-6042/6036 o capa-
citacion@iamc.sbha.com.ar.

Jornadas GS1Argentina 2011

m GS1 llevard a cabo una nueva
edicion de su evento anual “Jor-
nadas GS1 Argentina”, el miérco-
les 19 de octubre de 8.30 a 13, en
el Hotel Four Seasons Buenos Ai-
res, Posadas 1068. Este afio, la
jornada tiene una mirada inte-
gradora que apunta a la conca-
tenacion de los procesos de ne-
gocio que la cadena de valor de-
be articular y mejorar para que
el comprador encuentre lo que
desea en el momentoy lugar de-
seado, maximizando asi su sa-
tisfaccion y lealtad. Inscripcion:
$ 450 para las empresas no afi-
liadas a GS1. Inscripcién:
www.gsl.org.ar/jornadasGS1/.
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TECNOVAX

El laboratorio Tecnovax
es el responsable del
lanzamiento mundial de
una vacuna contra la
hidatidosis, una
enfermedad del ganado
que se transmite al
hombre. Fabrican 100
millones de dosis al afio
y exportan el 50% de su
produccion.

veces, los desarrollos
A cientifico-tecnolégicos
de empresas argentinas
resultan en unainnovacién mun-
dial. Este es el caso de la vacuna
Providean Hidatil EG95, produci-
da por el laboratorio nacional
Tecnovax, que protege al gana-
do contra la hidatidosis, la prin-
cipal zoonosis (enfermedad que
puede transmitirse de animales
a humanos) del pais. Se trata de
la primera vacuna del mundo
contra un parasito que, al apli-
carse al ganado ovino y caprino,
evita que los perros infectados
alingerir visceras crudas, trans-
mitan la enfermedad a las per-
sonas, especialmente nifios.
Lavacuna, que se lanzé al mer-
cado el pasado 29 de septiem-
bre, es de origen biotecnoldgico:
se basa en una proteina recom-
binante clonada a partir de ma-
terial genético extraido del pa-
rasito. Su investigacion fue ini-
ciada en 1982 por cientificos del
Centro de Investigacién Animal
de Nueva Zelanda y del Labora-
torio de La Universidad de Mel-
bourne, en Australia, alos queen
1996 se sumaron investigadores
del Centro Regional de Investi-
gacion y Desarrollo Tecnoldgico
(Cridecit), de la Universidad Na-
cional de la Patagonia y del De-
partamento de Zoonosis de la
Secretaria de Salud de Chubut.
Una década mas tarde, en 2006,
la licencia para desarrollar la va-
cuna como producto veterinario
y lanzarla al mercado fue adqui-
rida por Tecnovax. El laboratorio
habia sido fundado en 2003 por
Diego La Torre y los hermanos
Matias y Nicolas Grosman, quie-
nes venian del sector financiero
ylaadministracién de empresas,
y sumaron u$s 300.000 para

CRONICA DE UN EMPRENDIMIENTO

Un laboratorio argentino
que toma la delantera

Diego La Torre, Nicolas y Matias Grosman

apostar a la bioteconologia.

En realidad, si hay que buscar
un origen genético a este nego-
cio, éste seria el padre de Diego,
el doctor José La Torre, bidlogo
molecular e investigador del Co-
nicet. Fue él quien,en 2001, mon-
t6 junto a su hijo un pequefio la-
boratorio para elaborar Eritropo-
yetina (sustancia utilizada en el
tratamiento de anemias y cier-
tos tipos de cancer) con técnicas
de ADN recombinante. A partir
de ese emprendimiento, que
empleaba a ocho personas fa-
bricando un componente que
luego se vendia a otros labora-
torios, Diego decidié encaminar-
se en el negocio farmacéutico.

Asi, a través de un familiar se
contacté con los hermanos
Grosman, que pasaron a ser sus
socios. Luego de un exhaustivo
estudio de mercado, el grupo de-
cidié que el sector con mayor po-
tencial era el de medicamentos
biotecnoldgicos veterinarios, ru-
bro en el que la Argentina, con
desarrollos como la vacuna para
la aftosa, esta bien posicionada.

Los primeros pasos

Los socios adquirieron, en
2003, un predio en el barrio de
Floresta, el que acondicionaron
para la elaboracién de vacunas
veterinarias. Alli trabajan unas
100 personas (la mayoria técni-
cos, bidlogos, farmacéuticos y
veterinarios). Posteriormente,

1
A. Garcia

1
|
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= Actividad: Laboratorio bio-
farmacéutico para vacunas
veterinarias

= Inversioén inicial: u$s 300.000

= Produccién: 100 millones
de dosis de vacunas

= Facturacién anual:
$ 30 millones

= Exportaciones: 50% de la
produccién a 15 paises

en 2008, inauguraron una se-
gunda planta en Mercedes, pro-
vincia de Buenos Aires, donde
hoy funcionan los laboratorios
de bioensayos.

Ademas de la vacuna contrala
hidatidosis, Tecnovax produce
otras 24 vacunas para diferen-
tes patologias en tres grandes
rubros: animales grandes, mas-
cotas y pisicultura. “El foco de la
compafiia es la innovacién. In-
vertimos un 10% de sus ingre-
sos en Investigacion y Desarro-
llo, en convenio con grupos de
investigacion de la UBA, el INTA
y el Centro de Virologia Animal,
entre otros”, cuentalLaTorre (h).
"El objetivo es lanzar uno o dos
productos nuevos por afio, y pa-
ra esto hoy tenemos unos 22
desarrollos en las pipetas”,
apunta Nicolas Grosman. No to-
dos llegaran a las géndolas, pero
asi es este negocio.

“Ademas de reinvertir utilida-
des, hacemos uso de multiples
instrumentos de promocién co-
mo el Foncyt (del Ministerio de
Ciencia, Tecnologia e Innova-

cion Productiva), Emprendetec-
no, ANRs de la Agencia de Pro-
mocién Cientifica y Tecnoldgica
y el programa Fonapyme", des-
taca Matias Grosman.

Ciencia made in Argentina

La hidatidosis es una enferme-
dad del ganado ovino y caprino
endémica en el pais. Se calcula
que cuatro millones de cabezas
de ganado estan infectadas. Es-
to provoca pérdidas anuales por
mas de $ 180 millones a cercade
50.000 pequefios y medianos
productores, dado que reduce la
produccion de carne en un 10%,
y otro tanto ocurre con la lana.

El parédsito llega a las personas
a través de los perros que ingie-
ren visceras crudas del animal
parasitado, y luego lo transmi-
ten alas personas a través de la
saliva, las heces o laingestion de
verduras y agua contaminada.
Asi el parasito se aloja en el hi-
gado, pulmones y a veces en el
cerebro, formando quistes. A la
larga, éstos afectan los érganos
vitalesy enlos casos mas graves
puede provocar la muerte (alre-
dedor de 15 por aio en la Argen-
tina). Hasta ahora, la Unica forma
de evitar la hidatidosis era a tra-
vés de medidas higiénicas.

El objetivo de Tecnovax es ex-
portar lavacunaalaregién (yalo
hacen con otros productos bio-
I6gicos a Perd, Chile, Bolivia y
Uruguay), y a paises del norte de
Africa. Hoy, la compaiiia produ-
ce 100 millones de dosis anuales
de vacunas para las diferentes
especialidades y facturan unos
$ 30 millones al afio (el 50% pro-
viene de las exportaciones).

Otro de los planes de la com-
pafiia es generar un polo biofar-
macéutico en el parque indus-
trial de Mercedes, donde cuen-
tan con incentivos municipales,
mano de obra capacitada de las
escuelas técnicas de la zona, y
buena infraestructura de comu-
nicacién, entre otras ventajas.
Tecnovax lleva invertidos $ 12
millones en una nueva planta pa-
ra la formulacion y envasado de
vacunas (parte con fondos pro-
piosy parte con un crédito del Bi-
centenario), y prevé en los proxi-
mos 10 afos multiplicar la pro-
duccién y tomar mas personal.

Maria Gabriela Ensinck

LA
FRANQUICIA

DE LA SEMANA

Printhouse
A todo color

Desde 1987, Printhouse se en-
cuentra desarrollando una pro-
puesta en prestacién de servi-
cios graficos, disefo, copiado y
rubros adicionales. El objetivo
es que los clientes resuelvan,
en un solo lugar, todo lo rela-
cionado con el disefio, copiado
e imprenta, pasando por traba-
jos de carteleria, ploteados y
revelados fotograficos digita-
les. Ademas, la firma cuenta
con una divisidon encargada de
la venta y alquiler de impreso-
ras, fotocopiadoras y equipos
multifuncién orientados al mer-
cado corporativo.

La firma se lanz6 al mercado de
franquicias hace cinco afios.

PRI T

]
e Locales propios: 3
e Franquicias en operacion: 14
e Facturacion anual por local:
entre $ 250.000 y $ 600.000
e Inversion total: desde $ 92.000
mas IVA (local)
e Stockinicial: $ 2.000 mas IVA
e Feede ingreso: desde $ 20.000
mas IVA
e Contrato: 4 afos
e Empleados por local: 2 mas el
franquiciado (activo)
e Recupero: 15 a 21 meses
e Contacto: franquicias@prin-
thouse.com.ar
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