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Exports of Differentiated Products
Argentina 1980-2008
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i Por qué las exportaciones argentinas de productos

diferenciados a la OECD no muestran un dinamismo
similar?

Artopoulos, Friel y Hallak (UdeSA) Lifting the Domestic Veil UNC, 11 de Octubre de 2011 4/1



i Por qué las exportaciones argentinas de productos

diferenciados a la OECD no muestran un dinamismo
similar?

o ;Falta de ventajas comparativas?

Artopoulos, Friel y Hallak (UdeSA) Lifting the Domestic Veil UNC, 11 de Octubre de 2011 4/1



i Por qué las exportaciones argentinas de productos
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@ Nuestra explicacién: las firmas no exportan porque necesitan cambiar
su manera de hacer negocios
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i Por qué las exportaciones argentinas de productos

diferenciados a la OECD no muestran un dinamismo
similar?

o ;Falta de ventajas comparativas?

@ Nuestra explicacién: las firmas no exportan porque necesitan cambiar
su manera de hacer negocios

Excepciones: se observa emergencia exportadora en algunos sectores
especificos
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Nuestros casos de estudio en Argentina

@ Estudiamos cuatro sectores:

Vinos (Manufacturas de origen agricola)

Muebles de madera (Manufacturas tradicionales)
Barcos livianos a motor (Manufacturas no tradicionales)
Programas de Televisién (Servicios)
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Nuestros casos de estudio en

o Estudiamos cuatro sectores:
e Vinos (Manufacturas de origen agricola)
e Muebles de madera (Manufacturas tradicionales)
e Barcos livianos a motor (Manufacturas no tradicionales)
o Programas de Televisién (Servicios)
o Estos sectores satisfacen:
o Crecimiento sustancial en las exportaciones (40% superior)
o Fraccién sustancial de exportaciones a la OCDE (mds de 1/3)
o Monto no trivial de exportaciones (mas de US$ 10M)
@ Nos enfocamos en el siguiente tipo de exportaciones:
Productos diferenciados
o Consistentes en el tiempo
e De paises en desarrollo a paises desarrollados
e Bienes disefiados y producidos domésticamente
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Estructura del estudio

@ Modelo de Negocios Exportador versus Modelo de Negocios
Doméstico

@ Pioneros Exportadores

@ Difusién
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Relacién con la literatura

@ Determinantes y dindmica de exportacién de la firma

o Melitz 2003; Verhoogeen 2008; Arkolakis 2010; Armenter y Koren
2009; Morales 2010
e Albornoz et al 2010; Bernard et al 2009; Eaton et al 2008; Nguyen 2008
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o Melitz 2003; Verhoogeen 2008; Arkolakis 2010; Armenter y Koren
2009; Morales 2010
e Albornoz et al 2010; Bernard et al 2009; Eaton et al 2008; Nguyen 2008

@ Pionero/difusién en comercio internacional

e Hausmann y Rodrik 2003; Freund y Pierola 2009; lacovone y Javorcik
2010; Wagner y Zahler 2010

@ Dindmica de internacionalizacién de la firma (negocios
internacionales)

e Modelo de Uppsala (Johanson y Vahine 1977, 1990, 2009)
e Born globals (Knight y Cavusgil 1996; Rialp et al 2005)
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Esquema de la presentacidon

Motivacion

Modelo de Negocios Exportador versus Modelo de Negocios
Doméstico

Pioneros Exportadores

Difusién

Conclusiones
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Componentes del Modelo de Negocios

@ Producto

o lIdentificar qué producir y vender
@ Produccién

e Coémo se producen los bienes
o Marketing

e Cdémo se venden los bienes
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Producto

e Entender la demanda (cambiante) en paises desarrollados y adaptar el
producto para satisfacerla
e La demanda de los consumidores es diferente
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e Entender la demanda (cambiante) en paises desarrollados y adaptar el
producto para satisfacerla
e La demanda de los consumidores es diferente
@ Los paises mas ricos demandan mds calidad y disefos mas sofisticados
o Las percepciones de estilo difieren incluso entre paises con ingreso per
cépita similares
o Creciente importancia de aspectos simbdlicos en el consumo

o New luxury goods: "una nueva categoria de productos y servicios que
poseen un nivel mas alto de calidad, gusto y aspiraciéon que otros
bienes en la categoria pero que pese a esto siguen estando al alcance de
los consumidores”; (por ejemplo, vinos del "nuevo mundo”, muebles
contempordneos)

La naturaleza tacita de este conocimiento es una restriccion critica

@ Espontaneamente adquirida en el mercado interno, pero dificil de
adquirir internacionalmente
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Produccion
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Produccion

@ Diseno
o Los disenadores deben adaptar los productos a gustos diferentes y a la

vez interpretar informacién sobre la evolucién de los mismos
proveniente de distribuidores y otras fuentes

@ i.e. necesitan "hablar el mismo lenguaje”
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@ Diseno
o Los disenadores deben adaptar los productos a gustos diferentes y a la

vez interpretar informacién sobre la evolucién de los mismos
proveniente de distribuidores y otras fuentes

@ i.e. necesitan "hablar el mismo lenguaje”
@ Hacer los productos
o Necesidad de mejorar la calidad y la atencién a los detalles

La capacidad para implementar el componente de produccién no parece
ser una restriccion critica
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Marketing
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Marketing

@ Relaciones con distribuidores
e Las practicas de negocios son diferentes (e.j. requerimientos de
consistencia en la calidad y de entrega a tiempo)
o Rol de los distribuidores como fuente de informacién acerca de la
evolucién en la demanda
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Marketing

@ Relaciones con distribuidores

e Las practicas de negocios son diferentes (e.j. requerimientos de
consistencia en la calidad y de entrega a tiempo)

e Rol de los distribuidores como fuente de informacién acerca de la
evolucién en la demanda

@ Publicidad

o Necesidad de crear una marca en el exterior
o Estrategia para enfrentar el " country-of-origin bias”

La naturaleza tacita del componente de marketing es también una
restriccién critica
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Exportar sin cambiar el Modelo de Negocios
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@ Es muy comin que las empresas intenten exportar sin cambiar el
modelo de negocios
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@ Es muy comin que las empresas intenten exportar sin cambiar el
modelo de negocios

@ Buscan colocar sus productos existentes en vez de buscar
oportunidades que requeririan realizar modificaciones a dichos
productos

@ En general fracasan en su intento exportador: cuando logran exportar
sin cambiar su modelo de negocios tienden a hacerlo sélo
esporadicamente y en voliimenes limitados

Terminan intentando vender sus productos diferenciados como si fueran
commodities
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Esquema de la presentacidon

Motivacion

Modelo de Negocios Exportador versus Modelo de Negocios
Doméstico

Pioneros Exportadores
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Pionero exportador en tres sectores

@ El pionero exportador es el primero en implementar el modelo de
negocios de exportacién
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Pionero exportador en tres sec

@ El pionero exportador es el primero en implementar el modelo de
negocios de exportacién

@ En tres de los cuatro sectores que estudiamos encontramos un
pionero exportador:

e Programas de TV
e Barcos livianos a motor
e Vinos

@ En la industria de muebles no encontramos un pionero exportador
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Pioneros exportadores: hallazgos principales

@ El pionero tiene una ventaja de conocimiento

e Conoce y entiende los mercados externos
o No necesariamente es un experto en produccién
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Pioneros exportadores: hallazgos principales

El pionero tiene una ventaja de conocimiento

e Conoce y entiende los mercados externos
o No necesariamente es un experto en produccién

Su ventaja de conocimiento proviene de su "embeddedness’ en la
comunidad de negocios de mercados clave de su industria

e Su embeddedness es previo y no estd vinculada a su decisién de
exportar

@ Este conocimiento les permite desarrollar la visiéon de un modelo de
negocios exportador

@ Lo implementan basados en esta vision
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Caso 1: Programas de TV

@ La emergencia exportadora estd asociada al surgimiento de los
formatos televisivos

e Un formato se crea extirpando todo contenido local del programa para
luego insertar partes adaptadas a los gustos y cultura del pais
comprador

@ Argentina es el cuarto exportador mundial de formatos, detras del
Reino Unido, EE.UU., y los Paises Bajos

e Exportaciones de aproximadamente US$ 270 millones en 2005

@ 94% de la produccién localizada en dos clusters en la ciudad de
Buenos Aires
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Pionero: Horacio Levin - Promofilm

@ Levin era un importador de dibujos animados para canales estatales
en los 80s

@ Fue el primero en entender y explotar la importancia creciente de los
formatos de televisién

Primero adaptd formatos externos para el mercado local

Luego exportd servicios de produccidén adaptando formatos externos
para terceros mercados (Expedicién Robinson)

Finalmente cred y exporté formatos propios
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Caso 2: Vinos

@ Surgimiento de los "vinos del nuevo mundo”

e Comenzd en Napa Valley en los 70s
Producidos de "manera cientifica”
Los atributos diferenciadores son facilmente entendidos por el
consumidor
Diferente actitud del consumidor

e Asociado con cambios en los patrones de consumo mundiales: cae el
consumo per capita en paises productores tradicionales y sube en paises
no tradicionales

e Surgimiento de exportadores no tradicionales
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Case 2: Vinos (co

@ En este contexto, Argentina emergié en los 1990s como un actor
importante en el mercado mundial de vinos
e Décimo mayor exportador del mundo en 2008
o Los Estados Unidos, Canadd y Europa representan 2/3 de las
exportaciones totales
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Pionero: Nicolds Catena Zapata

@ Heredero de una bodega de tres generaciones

@ Ph.D. en economia de Columbia y profesor visitante en Berkeley a
comienzos de los 80s, cuando visité Napa Valley y conocié a Robert
Mondavi, un pionero de los Estados Unidos

@ Primero en implementar el modelo de negocios exportador

o Unica firma entre los exportadores mas grandes en exhibir crecimiento
ininterrumpido en sus exportaciones a la OCDE desde 1994 hasta
2006

@ Fue el primero en vender una botella de vino por mas de U$S 15 en
EE.UU. (en 1992) y el primero en vender un vino icono de mas de
U$S 80, al mismo pais, en 1997
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@ El comercio mundial (importaciones y exportaciones) estd dominado
por paises desarrollados.
@ Las exportaciones de Argentina han crecido sustancialmente pero atin
son modestas
o Cuatro exportadores explican el 80% de todas las ventas al exterior
e La mayoria de las exportaciones van a Europa Occidental
e Segmento target: consumidores de clase media alta con poder

adquisitivo creciente
e Foco en barcos de 10 a 12 metros y hasta 15 toneladas, precio de
venta de alrededor de € 400,000
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Pionero: Lépez Blanco - CEE

@ Sin experiencia previa de produccion

o Loépez Blanco fue por varios afnos contador y administrador de negocios
para distintas firmas de la industria ndutica

o Luego se convirtié en importador: fue distribuidor doméstico de Ferreti,
Cummings (y astilleros domésticos)

En 2000 comenzd a producir barcos con la intencién de exportarlos

Primero en exportar consistentemente a la OCDE

Unica firma que exporté a la OCDE sin interrupciones desde 2002 a
2006

Lider exportador en términos de cantidad
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Embeddedness en el extranjero como determinante critico

para convertirse en pionero exportador
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Embeddedness en el extranjero como determinante critico

para convertirse en pionero exportador

@ Dos tipos de evidencia:
e Instancias especificas en las que decisiones clave de los pioneros
parecen estar influidas por su entendimiento de los mercados externos.
Por ejemplo:
@ La asociacion de Levin con Globomedia (TV)
@ Lépez Blanco equipando sus botes con componentes italianos (Barcos)
o Catena Zapata buscando reconocimiento para su vino icono (Vinos)
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para convertirse en pionero exportador

@ Dos tipos de evidencia:

e Instancias especificas en las que decisiones clave de los pioneros
parecen estar influidas por su entendimiento de los mercados externos.
Por ejemplo:

@ La asociacion de Levin con Globomedia (TV)
@ Lépez Blanco equipando sus botes con componentes italianos (Barcos)
o Catena Zapata buscando reconocimiento para su vino icono (Vinos)

e La naturaleza infrecuente de esta caracteristica en la comunidad de
negocios local hace improbable que esté presente en los tres casos sélo
por casualidad

@ Mientras que otras caracteristicas del modelo de negocios pueden
también ser importantes, embeddedness en el extranejero es la
tipicamente ausente
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Caso 4: Muebles de madera

@ Los dos exportadores mas grandes representan dos segmentos de
calidad diferentes:
o lItalia: Muebles de calidad alta
e China: Mercado masivo

@ La mayoria de las exportaciones argentinas que van a paises
desarrollados son ventas de "muebles contemporadneos” a los Estados
Unidos

e Enfocada en consumidores de clase media alta interesados en el disefio
y que cambian sus muebles frecuentemente (cada 5 afios en promedio)

@ Crecimiento fuerte de las exportaciones desde el 2001 al 2004, luego
estancadas

@ Sin embargo, las exportaciones a Latinoamérica explican 96% de este
crecimiento
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Muebles de madera: no hay pionero

o Etchebehere: agente comercial, sin produccién propia
e Vivié en New Jersey por 3 meses
e Trabajé en Argentina con profesionales norteamericanos
e Se asocié con distribuidores de Canad3 y Estados Unidos. Intermedid
las ventas de productores domésticos en el extranjero

o El proyecto fracasa debido a que no pudo controlar la calidad de los
muebles de las firmas que representaba
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Motivacion

Modelo de Negocios Exportador versus Modelo de Negocios
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Difusién: El rol del pionero

@ La implementacién del modelo de negocios exportador genera difusion
en el sector
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Difusién: El rol del pionero

@ La implementacién del modelo de negocios exportador genera difusion
en el sector
o El pionero muestra que exportar consistentemente a paises
desarrollados es posible y rentable
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@ La implementacién del modelo de negocios exportador genera difusion
en el sector
o El pionero muestra que exportar consistentemente a paises
desarrollados es posible y rentable
o Muestra que lograr esas exportaciones requiere de cambios sustanciales
en el modelo de negocios
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Difusién: El rol del pionero

@ La implementacién del modelo de negocios exportador genera difusion
en el sector
o El pionero muestra que exportar consistentemente a paises
desarrollados es posible y rentable
o Muestra que lograr esas exportaciones requiere de cambios sustanciales

en el modelo de negocios
e Sus acciones proveen informacién valiosa acerca de a qué mercados
apuntar o qué tipo de productos disenar
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Difusién: El rol del pionero

@ La implementacién del modelo de negocios exportador genera difusion
en el sector

o El pionero muestra que exportar consistentemente a paises
desarrollados es posible y rentable

o Muestra que lograr esas exportaciones requiere de cambios sustanciales
en el modelo de negocios

e Sus acciones proveen informacién valiosa acerca de a qué mercados
apuntar o qué tipo de productos disenar

e Sus acciones (en ocasiones también su propio predicamento) pueden
transmitir informacién mas especifica
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Number of exporting firms by industry

1994-2006
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First time exporters to the OECD
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Difusidn: el rol de otros actores

@ La difusidén del modelo de negocios se acelera con la contribucién de
otros actores
e Multinacionales
e Organizaciones plblicas, privadas y mixtas
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Difusidn: el rol de otros actores

@ La difusidén del modelo de negocios se acelera con la contribucién de
otros actores

e Multinacionales
e Organizaciones plblicas, privadas y mixtas
@ Estos actores, sin embargo, no juegan un rol importante en las etapas
iniciales del proceso de difusién
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i Por qué hay espacio para la difusion?

@ Componentes clave de la ventaja de conocimiento del pionero son de
naturaleza "general” (caracteristicas bdsicas de los productos
exportados, importancia de mejorar la calidad, practicas de negocios)

@ La naturaleza general de este conocimiento facilita su difusién a
través de su manifestacion en la implementacion del modelo de
negocios exportador

@ La naturaleza difundible de este conocimiento sugiere la relevancia de
un enfoque sectorial para comprender la emergencia exportadora
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Conclusiones

@ Las firmas que intentan exportar consistentemente bienes
diferenciados a paises desarrollados sin cambiar su modelo de
negocios tienden a fracasar

@ Un pionero exportador "abre el camino” basado en su ventaja de
conocimiento

@ Una gran parte de este conocimiento puede fluir entre sectores,
aunque esto puede no ocurrir de manera espontdnea

@ Las politicas publicas podrian promover este flujo
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iMuchas gracias!
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Share of Exports of Differentiated Products to OECD countries

1980-2006
Sub-Saharan Africa %888 n
South Asia %888 e ——
C. America and the Caribbean 335 |
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High-Income OECD 3388 &
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Note:Products are listed as differentiated according to Rauch liberal classification
Sources:COMTRADE, Stats Canada
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Exports of Differentiated Products
Argentina 1980-2008
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Change in the share of differentiated
exports to OECD countries vs GDP 1980

1980-2006
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Gross Domestic Product
Argentina 1980-2008
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Source: National Institute of Statistics and Censuses of Argentina

Artopoulos, Friel y Hallak (UdeSA) Lifting the Domestic Veil 11 de Octubre de 2011 40 /1



Total Exports
Argentina 1980-2008
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Exports composition
Argentina 1980-2008
1980-1990 1991-2001 2002-2008

4.85 12.499
37.99%
34.27%

I Primary Products I Manufactures (Ind.)

Manufactures (Agr.) Fuel and energy

15.22%

33.52%

Note:period averages
Source: National Institute of Statistics and Censuses of Argentina
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Real Exchange Rate Index
Argentina 1991-2008
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Source: Central Bank of Argentina until 2006. Own calculations based on Central Bank of Argentina
and Buenos Aires City (University of Buenos Aires) since 2007.
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Total exports in selected industries
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Exports of Motorboats
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Sales by the top 3 firms to the OECD
2000-2006
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op exporters and top importers of motorboats (2008)

Value of  Share . Yi]]ll(’ of Share of .
Top exports of Unit Top imports Unit
Exporters (in US$ world value Importers (inUSS . world i value
millions) _ exports millions) imports
taly 2792 25.15 77.30 Cayman Isds 1345 12.12 43.34
Sermany 1749 15.76 47.18 USA 647 5.83 43.87
JK 1615 14.55 71.07 Gibraltar 626 5.64 55.38
JSA 1333 12.01 36.89 Canada 621 5.60 36.96
Netherlands 797 7.18 36.89 France 613 5.52 4251
“rance 754 6.80 36.89 Italy 605 545 4275
3pain 224 2.02 18.44 UK 500 4.51 38.85
Canada 205 1.85 36.89 Oman 456 4.11 46.41
Turkey 166 1.49 28.42 Spain 439 3.95 60.99
“inland 148 1.33 42.29 Br. Virgin Isds 376 3.39 47.03
Top ten Top ten
porters 9783 88.13 46.12 importers 6228 56.11 44.47
Argentina 7 0.06 27.69 Argentina 3 0.03 38.28
l'otal exports 11101 100 44 88 Total imports 11101 100 44 88

Unit value is the value of exports in U.S. dollars per kilogram

surce: COMTRADE
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Exports of Wooden furniture
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2000

Share of world exports by country

2008

Source: COMTRADE
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Argentina’s exports of wooden furniture by region
2000-2008

US$ millions

2000 2002 2004 2006 2008
Year
US & Canada Europe

= = = = |atin America = = = = Others

Source: COMTRADE
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Top exporters and top importers of wooden furni in the world in 2008

\';Tlue‘u.f Share of  Average Ynlue o_f Share of  Average
Top exports ) S Top imports o
- i . world Unit N . world Unit
Exporters (in US$ ) Importers (in US$ . ) )

millions) exports value millions) imports value
China 11019 19.67 438 USA 10865 19.40 411
Italy 7412 13.23 9.20 Germany 4738 8.46 3.69
Germany 5306 9.47 4.90 France 4497 8.03 379
Poland 4320 171 2.67 UK 3606 6.44 448
Viet Nam 2134 3.81 3.60 Netherlands 2499 446 4.59
Malaysia 2074 3.70 4.05 Canada 2043 3.65 4.50
Denmark 1733 3.09 318 Russian Fed 1968 351 6.56
USA 1715 3.06 4.61 Japan 1756 314 376
Canada 1697 3.03 435 Switzerland 1675 2.99 5.86
France 1489 2.66 4.65 Belgium 1618 2.89 4.58
Top ten Top ten
exporters 38897 69.45 444 importers 35264 62.97 424
Argentina 25 0.04 4.07 Argentina 70 0.12 1.84
Total Total
exports 56005 100 4.08 imports 56005 100 4.08

* Unit value is the value of exports in U.S. dollars per kilogram
Source: COMTRADE
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Exports of Wines
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Argentina’s exports by region of destination

1993 2008

18.61%
Europe

G5!
Europe

Others
9.87%

Source:COMTRADE
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1995

Share of world exports by country

2008

France

47.65%

France
4.64%
Source: COMTRADE

33.92%

Artopoulos, Friel y Hallak

Lifting the Domestic Veil

Volver

NC, 11 de Octubre d

DAy
e 2011




Wine consumption in traditional and non-traditional countries

Traditional countries Non-traditional countries
1965 1965
Argentina Australia
2002 2002
1965 1965
France New Zealand
2002 2002
1965 1965
Italy UK
2002 2002
1965 1965
Spain us
2002 2002
0 50 100 150 0 5 10 15 20
Liters per capita Liters per capita

Source: FAOSTAT
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Sales by the top 5 firms to the OECD
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Top ten exporters and top ten importers of wine, 2008

T W ;_l!uc. - Share of  Average \ a\lllc‘o_f Share of  Average
op exports e Top imports i
L ) Sy world Unit g world Unit
Exporters (in US$ , 2 oy Importers (in US$ . . b
millions) g vatue millions) imparts e

France 10061 33.92 1.35 UK 5240 17.66 37
Ttaly 5290 17.84 3.02 UsA 4279 14.43 4.86
Spain 2887 9.73 1.78 Germany 3193 10.77 233
Australia 2113 7.12 3.01 Belgium 1616 545 5.06
Chile 1378 4.64 2.34 Canada 1506 5.08 431
Germany 1125 379 314 Netherlands 1302 4.39 315
USA 965 3.25 271 Japan 1251 4.22 6.51
Portugal 853 2.87 298 Switzerland 1146 3.86 6.29
South
Africa 757 2.55 175 France 177 2.62 1.4
Argentina o046 2.18 1.51 Russian Fed 747 2.52 1.37
Top ten Top ten
exporters 26074 87.90 3.31 importers 21057 70.99 3.39
Total
exports 29663 100 3.32 Argentina 4 0.01 7.37

Total

imports 29663 100 332

* Unit value is the value of exports in U.S. dollars per kilogram
Source: COMTRADE

Artopoulos, Friel y Hallak (UdeSA) Lifting the Domestic Veil NC, 11 de Octubre de 2011 61 /1



Number of exporting firms by industry

1994-2006
Wine Motorboats Wooden furniture
84 8
w0 0
o |
~N
o
S§ 7 3 |
©
3 4
o
S
[yl
(=]
S |
o | <
o —
S
N
o
S | w0 &1
—
o o o A1
1994 1998 2002 2006 1994 1998 2002 2006 1994 1998 2002 2006
e Total exporters Exporters to the OECD

Source: Argentine customs

Artopoulos, Friel y Hallak (UdeSA) Lifting the Domestic Veil NC, 11 de Octubre de 2011 62 /1



First time exporters to the OECD
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Table 1. High growth, high value sectors with large exports to OECD.

Differentiated
Exports  To
HS4 2005  OECD  Growth! Description

(USS M) (%)

3815 11 36 13.1 reaction initiators & acceler & catalyt prep
NESOI

0403 36 B furniture NESOI and parts thereof

4409 93 49.3 wood, continuously shaped (tongued, grooved
ete.)

GOOT 72 04 324 unglazed ceramic flags & paving, hearth tiles
ete

8401 17.6 100 6.6 nuclear reactors; fuel elem (n-i); mach isotop
sep

8455 17.5 51 5.7 metal-rolling mills and rolls therefor; parts

8516 12.5 35 1.6 elec water, space & soil heaters; hair etc dry,
pt

4421 12 80 16.7 articles of wood, NESOI

8411 11.9 50 11.8 turbajets, turbopropellers & oth gas turbines,
pts

6109 0.4 47 14.7 t-shirts, singlets, tank tops ete, knit or crochet

39,876.00 69 2.4 Total exports

"Growth: ratio between the average for 2002-2005 and the average for 1091-1994.

Volver
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Table 2. High growth, high value sectors with large exports to OECD. Non-
differentiated

Exports  To

HS4 2005  OECD  Growth’ Description
(USS M)
10266 [ 318783 copper ores and concentrates
03,7 67 6.8 wine of fresh grapes; grape must N
268.1 41 578 leather of animals NESOL, no hair NESOI
166.6 51 6.3 fi-el iron & na steel nunB00mm wd. clad etc
145.4 70 162  gold (incl plat plated), unwr, semimfr or
powder
2008 130.5 0 5.4 fruit, nuts ete prepared or preserved NESOI
2005 110 65 5.3 i alcohols & halogenat, sulfonatd cte

der
6 757 60 52  grapes, fresh or dried
T224 54 99 11445 alloy steel NESOI in ingots, oth pr frm & semifl
pr
2302 521 9 5.1 bran, sharps ete from working cereals & leg
plants
306 64 25 bars & rods, iron & na steel NESOIL, h-r ete
38 T 149.2 chlorides etc; bromides ete; iodides ete
2001 301 L) 271 acyclie hydrocarbons
&0 289 99 126.8 Fruit O, fresh
2013 240 34 166.4 natural (inc modified) polymers NESOIL,
primary forms
2836 19.4 62 216 carbonates; peroxoearbonates; comm amm
carbonate
&1 1.1 T2 434 6 fruit & nuts (raw or cooked by steam ete),
Frozen
39.876.00 B9 24 Total exports

"Growth: ratio between the average for 2002-2005 and the average for 1001-1091
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