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Es un estudio de Mercado para la exportacion de ovoproductos a Japoén.

Los ovoproductos mas comunes son el huevo en polvo, albumina en polvo y
yema en polvo.

Estos ovoproductos son utilizados por la industria alimenticia para elaborar
alimentos. El uso mas importante se da en la mayonesa.

Se analizan los potenciales clientes, competidores y proveedores demostrando
finalmente que no es viable y es mas conveniente la produccién de huevos
Unicamente.

El proyecto consiste en la asociacion de varios productores de huevo para la instalacién de una
planta procesadora de huevos con el objeto de producir y exportar ovoproductos cumpliendo
con los mas altos estandares de calidad.

Los ovoproductos estan definidos como "los productos destinados al consumo humano
obtenidos a partir del huevo, de sus diferentes componentes o sus mezclas, una vez quitadas
la cascara y las membranas; podran estar parcialmente complementados por otros productos
alimenticios o aditivos; podran hallarse en estado liquido, concentrado, desecado, cristalizado,
congelado, ultra congelado o coagulado”.

Los ovoproductos mas comunes son: huevo liquido y en polvo, yema liquida y en polvo,
albumina (clara) liquida y en polvo o congelados.

Un gran ndmero de industrias utilizan el huevo para elaborar sus productos en el sector de
alimentacion humana. El huevo aporta, ademas de su alto valor nutritivo, una amplia gama de
propiedades funcionales que son necesarias para los procesos de fabricacién de muchos
alimentos. La produccion y comercializacion de productos derivados del huevo ha progresado
de forma importante en los ultimos afnos. Las razones de este desarrollo son variadas: Por un
lado, la evolucion de la industria alimenticia, para responder al creciente consumo de platos pre
cocinados, que cada vez demanda materias primas mas faciles de manipular y adecuadas a su
proceso productivo, evitando las complicaciones de manejar las cascaras y el huevo crudo.
Esto implica un mayor empleo del huevo en diversos preparados, desde los més tradicionales
(huevos cocidos pelados, tortillas) a los mas sofisticados (comidas preparadas).

Por otro lado, en todo el mundo se estd buscando intensificar las regulaciones en alimentos
para asegurar al consumidor seguridad y alta calidad.
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Actualmente, la principal actividad de los productores es la producciéon y comercializacion de
huevos frescos. Para ello cuentan con una serie de granjas en la zona de Pilar (Norte de GBA),
lugar donde se ubicara la planta. El proceso que realizan es el siguiente: las gallinas ponen los
huevos, estos se recolectan, clasifican, limpian, envasan y se distribuyen a los clientes. La
materia prima fundamental de este proceso es el alimento balanceado que comen las gallinas,
representando, segun especialistas en el tema, el 70% del costo.

El surgimiento del proyecto se dio debido a que el precio del huevo sufre una marcada
estacionalidad, mientras que el precio del alimento para aves ponedoras es mas estable, por lo
que se suceden, de manera ciclica, periodos de muy alta rentabilidad con los de muy baja
rentabilidad. Es por este motivo que los productores decidieron hacer un estudio para producir
ovoproductos ya que estos tienen una rentabilidad mucho mas estable que la del huevo sin
procesar.

El mercado local es muy estable y con grandes barreras de entrada. Por otro lado, la paridad
cambiaria hace que la Argentina sea un pais altamente competitivo en costos y las barreras de
entrada disminuyan considerablemente en el mercado extranjero.

El proyecto apunta especificamente a la exportacién de huevo industrializado a paises de gran
consumo como Japoén.

La asociacién con MITSUI, trader n? 1 de la industria alimenticia japonesa, esta acordada de
palabra. Este se encargara de la distribucién y venta de los ovoproductos en Japdn.

Una vez establecidos en ese mercado puede atacarse el mercado de la UE o el sudeste
asiatico.

Los productos se comercializaran con marca propia bajo el nombre de Columbus.

El nombre surge al recordar al huevo mas famoso del mundo, el que sostuvo Colén frente a la
reina Catélica para que esta subvencionara la empresa. Esta historia es conocida en el mundo
entero, por lo que da un sentido de globalizacion, que es lo que se pretende con el proyecto.

Los potenciales clientes son la industria alimenticia en general ya que se nutre en forma
considerable de los ovoproductos.
Los ovoproductos se utilizan en: mayonesas, helados, flanes, postres, fideos, productos de la
panificacion, bebidas y reposteria.

Los clientes especificos son KEWPIE y MORINAGA. Ambas empresas son de gran
envergadura con altos volumenes de produccion y jugadores principales en sus mercados.
KEWPIE es lider en el mercado japonés de las mayonesas con una produccién anual mayor a
las 200 millones de toneladas.

MORINAGA es uno de los principales productores de leche en Japén y consta con diferentes
unidades de negocios como lo son los helados y los postres.

El objetivo del proyecto es ser el abastecedor n® 1 de ambos clientes, tratando de acaparar el
40% de sus compras en ovoproductos. Para ello, la asociacién con MITSUI y el propio
desempefio seran claves.

Finalmente, se demostrard que el proyecto no es viable y que es conveniente producir
Unicamente huevos en vez de elaborar ovoproductos.
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m Comercializacion de Ovoproductos

Descripcion del Negocio

El proyecto consiste en la asociacién de varios productores de huevo para la
instalacién de una planta procesadora de huevos con el objeto de producir y
exportar ovoproductos cumpliendo con los mas altos estandares de calidad.

Los ovoproductos estan definidos como "los productos destinados al consumo
humano obtenidos a partir del huevo, de sus diferentes componentes o sus
mezclas, una vez quitadas la cascara y las membranas; podran estar
parcialmente complementados por otros productos alimenticios o aditivos;
podran hallarse en estado liquido, concentrado, desecado, cristalizado,
congelado, ultra congelado o coagulado”.

Los ovoproductos mas comunes son: huevo liquido y en polvo, yema liquida y
en polvo, albumina (clara) liquida y en polvo o congelados.

Un gran namero de industrias utilizan el huevo para elaborar sus productos en
el sector de alimentacién humana. El huevo aporta, ademas de su alto valor
nutritivo, una amplia gama de propiedades funcionales que son necesarias
para los procesos de fabricacion de muchos alimentos. La produccion y
comercializacién de productos derivados del huevo ha progresado de forma
importante en los Ultimos anos. Las razones de este desarrollo son variadas:
Por un lado, la evolucién de la industria alimenticia, para responder al creciente
consumo de platos pre cocinados, que cada vez demanda materias primas mas
faciles de manipular y adecuadas a su proceso productivo, evitando las
complicaciones de manejar las cascaras y el huevo crudo. Esto implica un
mayor empleo del huevo en diversos preparados, desde los mas tradicionales
(huevos cocidos pelados, tortillas) a los mas sofisticados (comidas preparadas).
Por otro lado, en todo el mundo se esta buscando intensificar las regulaciones
en alimentos para asegurar al consumidor seguridad y alta calidad.

Actualmente, la principal actividad de los productores es la produccién vy
comercializacién de huevos frescos. Para ello cuentan con una serie de granjas
en la zona de Pilar (Norte de GBA), lugar donde se ubicara la planta. El
proceso que realizan es el siguiente: las gallinas ponen los huevos, estos se
recolectan, clasifican, limpian, envasan y se distribuyen a los clientes. La
materia prima fundamental de este proceso es el alimento balanceado que
comen las gallinas, representando, segun especialistas en el tema, el 70% del
costo. Este indice fue suministrado por Carlos Amin, productor tucumano y fue
constatado por varios productores en Buenos Aires.
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m Comercializacion de Ovoproductos

El surgimiento del proyecto se dio debido a que el precio del huevo sufre una
marcada estacionalidad, mientras que el precio del alimento para aves
ponedoras es mas estable, por lo que se suceden, de manera ciclica, periodos
de muy alta rentabilidad con los de muy baja rentabilidad. Es por este motivo
que los productores decidieron hacer un estudio para producir ovoproductos ya
que estos tienen una rentabilidad mucho mas estable que la del huevo sin
procesar.

El mercado local es muy estable y con grandes barreras de entrada. Por otro
lado, la paridad cambiaria hace que la Argentina sea un pais altamente
competitivo en costos y las barreras de entrada disminuyan considerablemente
en el mercado extranjero.

El proyecto apunta especificamente a la exportacion de huevo industrializado a
paises de gran consumo como Japén.

La asociacion con MITSUI, trader n® 1 de la industria alimenticia japonesa,
esta acordada de palabra. Este se encargara de la distribucion y venta de los
ovoproductos en Japon.

Una vez establecidos en ese mercado puede atacarse el mercado de la UE o el
sudeste asiatico.

Los productos se comercializaran con marca propia bajo el nombre de
Columbus.

El nombre surge al recordar al huevo mas famoso del mundo, el que sostuvo
Colon frente a la reina Catdlica para que esta subvencionara la empresa. Esta
historia es conocida en el mundo entero, por lo que da un sentido de
globalizacion, que es lo que se pretende con el proyecto.

Los potenciales clientes son la industria alimenticia en general ya que se nutre
en forma considerable de los ovoproductos.

Los ovoproductos se utilizan en: mayonesas, helados, flanes, postres, fideos,
productos de la panificacidn, bebidas y reposteria.

Los clientes especificos son KEWPIE y MORINAGA. Ambas empresas son de
gran envergadura con altos volimenes de produccién y jugadores principales
en sus mercados.

KEWPIE es lider en el mercado japonés de las mayonesas con una produccién
anual mayor a las 200 millones de toneladas.

MORINAGA es uno de los principales productores de leche en Japén y consta
con diferentes unidades de negocios como lo son los helados y los postres.
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Comercializaciéon de Ovoproductos

El objetivo del proyecto es ser el abastecedor n® 1 de ambos clientes, tratando
de acaparar el 40% de sus compras en ovoproductos. Para ello, la asociacion
con MITSUI y el propio desempefio seran claves.

En resumen, este nuevo negocio consta del acondicionamiento de una planta,
para la instalacion de maquinas para realizar ovoscopias, quebrados,
pasteurizados, envasados y etiquetados para ovoproductos, con todos los
requerimientos que este tipo de producto necesita en cuanto a calidad e
higiene.
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Comercializaciéon de Ovoproductos

Descripcion del Producto

Los ovoproductos estan definidos como "los productos destinados al consumo
humano obtenidos a partir del huevo, de sus diferentes componentes o0 sus
mezclas, una vez quitadas la cascara y las membranas; podran estar
parcialmente complementados por otros productos alimenticios o aditivos;
podran hallarse en estado liquido, concentrado, desecado, cristalizado,
congelado, ultra congelado o coagulado”. A nivel técnico también se pueden
considerar como ovoproductos los destinados a distintas aplicaciones
industriales no alimenticias y los componentes extraidos de yema o clara, como
la lecitina o la lisozima.

La gama de ovoproductos disponibles en el mercado es muy amplia y se puede
clasificar segun distintos criterios:

Por sus componentes

e Liquidos: Huevo entero, yema, clara, y diversas mezclas de ambas.

e Secos: Concentrados (20-25% de humedad), o deshidratados (3-5% de
humedad).

e Compuestos: Incorporan otros ingredientes distintos, pero los procedentes
del huevo han de suponer un 50% como minimo. Un ejemplo es la tortilla
de papa.

Por su forma fisica y tratamiento

Liquidos frescos/refrigerados, pasteurizados o no pasteurizados.
Liquidos concentrados, pasteurizados o no pasteurizados.
Congelados (normalmente ultra congelados).

e Desecados o deshidratados, ya sea por calor o por liofilizacion.

Por su modo de empleo

e Como ingredientes. Utilizados como materias primas para elaborar otros
alimentos, o determinados productos industriales.

e Como productos de valor anadido. Preparados pre cocinados en los que el
huevo es ingrediente exclusivo o principal.

e Como componentes aislados separados por fraccionamiento de la yema o
de la clara.

F =Y
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e Comercializacion de Ovoproductos
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Por la duracion de su vida comercial

e Corta: Ovoproductos liquidos pasteurizados convencionalmente (5-12 dias,

segun sea la temperatura de refrigeracion).

e Intermedia: Liquidos ultra pasteurizados (4-6 semanas) y concentrados

(varios meses, a temperatura ambiente).

e Larga: Ovoproductos desecados y congelados (hasta 1 ano).

Los mas comunes son:

Huevo deshidratado o en polvo: Producto obtenido del huevo sin cascara,
pasteurizado al que se le ha eliminado el agua.

Huevo liquido: Producto obtenido del huevo sin cascara y sometido a
pasteurizacion.

Clara deshidratada: Producto obtenido del huevo fresco al que se le ha
eliminado la yema y el agua y sometido a pasteurizacién.

Clara liquida: Producto obtenido del huevo fresco al que se le ha separado
la yema y sometido a pasteurizacion.

Yema deshidratada: Producto obtenido de la yema de huevo pasteurizada y
al que se le ha eliminado parcial o totalmente el agua.

Yema liquida: Producto obtenido del huevo fresco sin cascara, al que se le
ha eliminado la clara y sometido al proceso de pasteurizacion.

Equivalencias

A continuacién se detallan las equivalencias entre los ovoproductos y el huevo
frescos. Entre paréntesis esta la cantidad de kilogramos de huevos frescos que
se necesitan para producir un kilogramo del ovoproducto correspondiente.

1 huevo entero pesa entre 60 y 65 gramos.

1 huevo entero en polvo pesa 12 gramos.

1 kg de huevos frescos contiene 16 huevos.

Para 1kg de huevo entero en polvo hacen falta unos 83 huevos (5,395 kg.)
Para 1kg de huevo entero liquido hacen falta 22 huevos (1,43 kg.)

1 clara de huevo en polvo pesa 4 gramos.

Para 1kg de clara de huevo en polvo hacen falta 250 huevos (16,25 kg.)
Para 1kg de clara de huevo liquida hacen falta 33 huevos (2,145 kg.)

1 yema de huevo en polvo pesa 8 gramos.

Para 1kg de yema de huevo en polvo hacen falta 125 huevos (8,125 kg.)
Para 1kg de yema de huevo liquida hacen falta 60 huevos (3,9 kg.)

El 70% del costo para producir huevo fresco es el alimento balanceado.

Martiniano Leguizamén 5



m Comercializacion de Ovoproductos

La siguiente es una tabla resumen de las equivalencias

P Cantidad ko

Huevo entero en Polvo 83 5,395
Huevo entero Liquido 22 1,430
Clara en Polvo 250 16,250
Clara Liquida 33 2,145
Yema en Polvo 125 8,125
Yema Liquida 60 3,900

La composicion y caracteristicas fisico-quimicas de los ovoproductos son muy
distintas segun sea su forma fisica, las técnicas de elaboracion empleadas y
los aditivos incorporados (como sal y/o azlcar, que se anaden frecuentemente
a muchos derivados para preservar sus propiedades funcionales).

Estos aditivos son a pedido del cliente, si bien existe una gama de productos
estandares con determinada concentracién de sal y/o azucar, estos pueden
variar segun lo requiera el cliente.

La eleccibn del tipo de ovoproducto (pasterizado, ultra pasterizado,
deshidratado, cocido, compuestos, etc.) se debe realizar en base al uso
previsto, el tratamiento posterior, la forma de conservacién, la facilidad de
manejo, etc.

Ventajas

El producto industrial tiene ventajas con respecto al fresco por la facilidad de
manipuleo, la posibilidad de utilizar las yemas y albuminas por separado y
principalmente por la mejor calidad sanitaria, en especial para la fabricacion de
mayonesas y helados.

La cascara residual, en tanto, es utilizada para la compactacién de caminos.

Para la industria alimenticia los ovoproductos ofrecen algunas ventajas frente al

huevo en cascara:

« Mayor versatilidad. Se pueden emplear los derivados apropiados para cada
fin.

« Facil empleo y dosificacion.

« Eliminacion de los residuos que supondrian las cascaras.

« Mayor seguridad bacteriol6gica.

« Manipulacion mas sencilla: facil almacenamiento, control de fechas de
caducidad, ahorro de tiempo y de mano de obra.

- Facilitan la distribucién y el comercio internacional.

Martiniano Leguizamén 6
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Comercializaciéon de Ovoproductos

Presentacion

El huevo liquido se comercializa en baldes de 15 0 20 kg
provistos de bolsas plasticas estériles, en sachets de 1
kg, en contenedores de 1000 kg y a granel en camiones
cisterna sanitarios. El huevo en polvo se vende en bolsas
de papel kraft de 10 y 25 kg provistas internamente de
bolsas plasticas estériles para conservar el producto y no
alterar sus propiedades.

Los productos que la empresa desarrollara seran:

« Huevo entero en Polvo

« Huevo entero Liquido

« Albumina (clara) en Polvo

« Albdmina (clara) Liquida

« Yema en Polvo

- Yema Liquida

« Productos a medida del cliente

Este punto sera desarrollado en el item Producto en el andlisis de las 4P (pag.
67)

Martiniano Leguizamén 7
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Comercializaciéon de Ovoproductos

Descripcion General del Proceso

El proceso para producir ovoproductos puede sintetizarse en las siguientes
etapas:

« Recepcion de los huevos

. Clasificacién

« Sanitizacion-Ovoscopiado

« Quebrado

« Filtrado

. Pasteurizado

. Envasado

« Almacenamiento

El proceso de elaboracion garantiza la obtencidon de productos libres de
Salmoneras.
El siguiente es un resumen esquematico del proceso.

| Recepoidn e Inspaccion de materia pima |

:

| Lavado v Sanftiz acion Obligataria |

l Fundamental para garantizar
| Ovaszopiado | la calidad sani@ria del

J‘ praoducta final.
Quebrade v Separaddn en sala presurzada |
Huewos
‘Parmas Erteros Dwoalbdminas
r L J
| Filtrado |
| Homogeneizador refrigerado |
m indib | I l i -
mnsll:lerﬁ-;:c;%r: eeirll:lna;idaad - Ex d‘r e— Permite contralar 1a relacion
andarizado s m
del producto final. | | wmallara.
r ¥ L
| Pasteurizada
"F
¥

¥ ¥ ¢ ¥ ¥ ¢

Ervazada de Praducts Liquido Pasteurizado | | Secador Spray |
CamararefigeradadeDa 4-C | [Envasade de Products Deshidatad o Pasteurizade |

En caso de avanzar con el proyecto, cada etapa sera explicada en profundidad
en la Factibilidad Técnica.
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Demanda del Mercado

Descripcion del Mercado

La produccién nacional de huevos frescos supera los 4.600 millones de huevos
y es reconocida por su excelente calidad, que se relaciona con la alimentacion
de las ponedoras. Cerca del 13,3% del volumen de huevos frescos se destina a
industria. Es un producto intermedio que se utiliza en la elaboracién de
alimentos, fundamentalmente por su mejor calidad sanitaria. Mas del 80 % del
huevo industrializado se emplea en la elaboracién de mayonesas.

Productores Mundiales de Huevo . )
Afio 2004 La producciéon mundial de huevos

Resto iy frescos en 2004, superd los 764 mil
32% millones de unidades, con un
crecimiento del 14 % en el ultimo
quinquenio. Los principales paises
productores son China, Estados
Unidos, Jap6n e India.

India
3%

Brazil Méxl
3% §ZZC° Rusia Japon  EE.UU. Fuente: FAO
3% 4% 8%

Japdn es el primer pais importador, que efectué compras equivalentes al 33 %
del total mundial. Las exportaciones mundiales representan cifras poco
relevantes, cerca del 1% de lo producido se exporta.

Esto es debido, obviamente, a la fragilidad del producto y su dificil manipuleo
para ser transportado.

Dentro de ese 1%, el principal exportador fue EE.UU. concentrando el 30% del
total de las ventas. En general los principales paises productores de huevos
frescos coinciden con grandes volumenes de consumo. Argentina se ubica 30
en el ranking de productores de huevos segun datos de FAO (ver anexo).

Produccion Nacional de Huevos y su Destino a

Industria
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Fuente: Ministerio de Economia y SENASA
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Segun estimaciones de la Camara Argentina de Productores Avicolas (Capia),
la produccién nacional de huevos es de 4.600 millones de unidades en el 2004,
y el 25 por ciento esta en Entre Rios.

En 2004, se destinaron a industria 612 millones de huevos representando el
13,13% de la produccién nacional de huevo fresco. Es una industria intermedia
cuyo producto se destina a la elaboracion de mayonesas, helados, flanes,
postres, fideos, productos de la panificacion, bebidas y reposteria.
Aproximadamente méas del 80 % del huevo destinado a industria se emplea en
la elaboracion de mayonesas, por lo que la industria del huevo se ve muy
afectada por este producto y se analiza en la siguiente pagina.

Huevo con Destino a Industrializacion

1999 2000 2001 2002 2003 2004
ARo Fuente: Ministerio de Economia y SENASA
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Millones de Unidades
Fuente: SAGyPA

En 2003, la produccion de huevos fue un poco mayor 4.680 millones de
unidades, pero su destino a industrializacion fue tan solo de 347 millones,
representando el 7,41% de la produccién nacional.

Es decir que la produccion de huevo industrializado se increment6 en un 76%
del 2003 al 2004.

Luego de la crisis de Diciembre del 2001, el siguiente afio fue malo para la toda
la industria nacional, esto no fue la excepcion para las procesadoras
(productoras de ovoproductos). Las exportaciones fueron bajas y espaciadas,
ya que la Argentina no era considerado un pais confiable en el concierto
internacional.

Esa tendencia se fue revirtiendo y en el 2003 aumentd la produccién y las
exportaciones comenzaron a ser mas constantes y aumentaron. En el 2004 se
registraron exportaciones todos los meses y la produccidbn aumentd
considerablemente, superando definitivamente la crisis del 2002.

Es un mercado en franca expansion, con una gran demanda, estando en su
mejor momento, por lo que se considera una excelente oportunidad para
invertir y entrar en el juego.
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Las teorias de mercado sostienen que es mucho mas facil ingresar a un
mercado en expansién que a uno ya establecido o en contraccion. Esto es
debido a que al entrar en uno en auge, se espera que los competidores no
tomen acciones enérgicas con el nuevo jugador, ya que de igual forma estaran
generando mas utilidades que antes aun perdiendo un poco del market share.
Por el contrario, si un nuevo jugador quiere entrar en un mercado ya
establecido o en contraccion, se espera que los competidores tomen medidas
enérgicas para con este, ya que ademas de estar facturando menos que antes
debido a la menor demanda, existe un nuevo jugador que le quiere sacar aun
mas consumidores, por lo tanto facturaran menos.

Afortunadamente, no es el caso de este mercado, ya como se observa en el
gréafico, se encuentra en plena expansiéon. Tuvo un crecimiento del 76% por lo
que se espera que las barreras de entrada por parte del mercado competidor
sean bajas.

El consumo nacional de huevo fresco en 2004 fue de 150 huevos/hab/ afo. El
huevo nacional destinado a industria represent6 13 huevos /hab/afo.

A pesar de la evolucién favorable de la produccion nacional de huevos en los
ultimos afos como consecuencia de la continua incorporacion de tecnologia, el
consumo per capita de huevo fresco se mantuvo estable. Segun CAPIA, este
comportamiento se debe a la difusion de la presencia de colesterol en el huevo
y la menor demanda de la industria local por competencia de productos
elaborados importados.

En la presente década se espera que se procese el 35% de los huevos que se
producen en el mundo (fuente AgriWorld). Este es un aumento significativo y es
alli donde el proyecto apunta. Agregarle valor a una materia prima simple como
el huevo y obtener un producto semi-elaborado listo para ser procesado por la
industria alimenticia.

Mayonesa

La mayonesa casera es una salsa emulsionada a base de huevo crudo, aceite,
sal y algun liquido &cido (zumo de limén o vinagre). Si emulsiona
correctamente se consigue una textura cremosa y un aspecto homogéneo, si
no emulsiona se dice que se "corta" y presenta una textura mas liquida y un
aspecto aceitoso.

La mayonesa industrial es basicamente igual con la diferencia de en vez de
utilizar huevos utiliza ovoproductos, éstos pueden ser yema en polvo o huevo
entero en polvo, dependiendo del tipo de mayonesa que se quiera elaborar.

Los porcentajes que se utilizan varian entre 2,5 y 3,5% dependiendo del
fabricante (fuente SANOVO FOODS).
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En Argentina, aproximadamente mas del 80% del huevo destinado a industria
se emplea en la elaboracién de mayonesas.
En el resto del mundo este porcentaje es del 75% (fuente Agriworld)

Ventajas de la Yema en polvo para las Heladerias

La industria del helado utiliza, tradicionalmente, huevo (yema) fresco o
pasteurizado para sus numerosos productos. El huevo en polvo (huevo
deshidratado) tiene muchas ventajas sobre el huevo fresco y el huevo liquido
(pasteurizado) y es utilizado en grandes cantidades por la industria alimenticia.

La yema en polvo contiene lecitina, que actia como agente para mantener
estable la emulsion.

Una emulsién es una mezcla estable y homogénea de dos liquidos que
normalmente no pueden mezclarse, (son inmiscibles entre ellos), como aceite
de oliva y agua. Cuando estos dos liquidos estan en un mismo recipiente se
denominan fases. Ejemplos comunes de emulsiones son la leche, la mayonesa
y el fluido de corte que se emplea en metalurgia. Las emulsiones pueden ser
coloides reales 0 mezclas menos estables, como ciertos alifos de ensalada.

La lecitina es un fosfolipido, que es el mayor componente fosfatico que puede
aislarse de la yema de huevo.
La yema de huevo consta de un 3 a 4% de lecitina.

Aqui habria que aclarar que la Comunidad Europea no permite el uso de huevo
o alguno de sus componentes de forma fresca sin su correspondiente etapa de
pasteurizacion.

Durante los ultimos 5 afnos la tecnologia de secado del huevo ha mejorado
mucho. El resultado es que hoy en dia, un huevo (yema) deshidratado, a través
de una tecnologia moderna, tiene caracteristicas organolépticas muy parecidas
al huevo fresco. Esto abre la puerta a la yema en polvo en el sector de las
heladerias con todas sus ventajas para el fabricante y para el consumidor.

Como cualquier producto deshidratado (leche, caldos, café, férmulas
infantiles...), la yema en polvo también tiene numerosas ventajas en
comparacién con la yema pasteurizada o fresca.

Seguridad higiénica

La yema en polvo sélo sale de la empresa productora DESPUES de la
recepcion de todos los resultados de analisis quimicos y microbiolégicos para
los que se necesitan hasta dos semanas. De esta manera se detecta, dentro de
la empresa productora, cualquier tipo de contaminacién (por ej. Salmonella) y el
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producto contaminado nunca sale al mercado. Dicha empresa puede esperar
recibir todos los datos de andlisis debido a la larga caducidad del producto
deshidratado. En el caso de la yema pasteurizada (liquida) y mas adn con el
huevo fresco no se puede esperar tanto tiempo debido al corto periodo de
caducidad del producto. Quedando siempre un riesgo de contaminacién. Con la
yema en polvo se puede reducir y minimizar este riesgo.

Caducidad

Yema en polvo tiene una caducidad minima de 18 meses (j1,5 afnos!)
comparado con 2-3 semanas en el caso de huevo fresco o la yema liquida (3-5
semanas).

Almacenamiento

Yema en polvo NO necesita frio para su almacenamiento. Solamente un sitio
seco con una temperatura inferior a 20-23 °C.

Costos de almacenamiento: se necesita mucho menos espacio para el
almacenamiento porqué no hay agua, que es lo que ocupa el mayor volumen.

Dosificacion

Con la Yema en Polvo se puede dosificar con exactitud evitando asi pérdidas
de “restos” que siempre quedan en los “bricks” de la yema pasteurizada
(liquida). Esto produce una disminucion en los costos de produccion apreciable
al cabo de poco tiempo. Mientras un “brick” de yema liquida, una vez abierto,
tiene que ser consumido en 24 horas y almacenado en la heladera (quitando
espacio, normalmente, necesario para otros productos), el saco de la yema en
polvo se puede cerrar y seguir utilizando durante todo su periodo de caducidad.

Costos de transporte

Con el uso de la yema en polvo se ahorra en costos de transporte,
simplemente porqué no se transporta el agua (j50 % de la yemal!). Por cada
100 Kg. de yema liquida se paga el transporte de 50 Kg. de agua.

Cumplir con las normas de ISO 9000FF y ARCCP

Con la yema en polvo se cumplen todas las normas de ARCPC y de ISO-
9000FF sin problemas. Para cumplir con estas normas en vigor con el huevo
fresco o la yema liquida hay que identificar y eliminar muchos puntos de riesgo.
Esto significa que con la yema en polvo se necesita menos documentacion del
proceso, menos hojas de control y por lo tanto un costo menor.
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Principales Competidores

La industrializacion comenzé en 1978, pero se consolidd en los anos '80, con el
surgimiento de Ovoprot. En 1993 surge Tecnovo, fruto de un proyecto
asociativo de 13 productores, similar a lo que se pretende con este proyecto.

Actualmente hay ocho empresas importantes que elaboran huevo
industrializado. La actividad presenta una alta concentracion. Las tres primeras
firmas procesaron en el 2004 cerca del 85% del total. Las principales son:
Ovoprot.,, Tecnovo S.A. y Compariia Avicola. Las plantas industriales se
localizan en las principales provincias productoras de materias primas: Buenos
Aires, Entre Rios, Santa Fe y San Luis. El 98 % de las granjas producen
pequenos volumenes de huevos, determinando una oferta altamente
atomizada. Las empresas de mayor escala utilizan materia prima de produccién
propia, asegurandose asi el volumen y la calidad del producto. El principal
establecimiento elaborador, con 80 personas empleadas, procesa actualmente
1,5 millones de huevos diarios.

PRODUCCION
(miles de huevos) Mkt Share
ENE-JUL 04
OVOPROT INTERNACIONAL S.A. 133.121 43%
TECNOVO S.A. 84.506 28%
COMPANIA AVICOLA S.A. 44159 14%
AVICOLA LAS ACACIAS S.R.L. 22.731 7%
AGROPECUARIA SUIPACHA S.A. 11.208 4%
ARTESANIAS AVICOLAS S.R.L. 6.594 2%
COMARCE S.R.L. 3.397 1%
PRODUCTOS ALIMENTICIOS S.A. 1.450 0%
Total 307.166 100%  Fuente: CAPIA

La informacién desbrozada por competidor suministrada por Capia data desde
Enero a Julio 2004, En la anterior tabla observamos que el mercado esta
atomizado por las principales companias que acaparan un 85% del mercado.

Si bien esta informacién es en base a la produccién, es dificil saber cuanto de
esta produccién se destina al mercado local y cuanto se exporta, ya que la gran
mayoria de los competidores exporta sus productos, por o que no se puede
hablar en términos especificos de un market share a nivel local. La tabla
precedente y el grafico en la pagina 14 dan en forma estimativa el market share
de cada competidor por lo expuesto anteriormente.

La mayoria de los competidores cuentan con pagina en la web, por lo que la
informacion recopilada proviene de sus propias fuentes.
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A continuacién se hara referencia a cada uno de los competidores analizando
los puntos anteriores.

S
L
OVOPRO
-
AUSTRIA

Ovoprot Internacional

Es el mas antiguo de todos los competidores y el que mayor produccion tiene,
comenz6 a operar a mediados de los “80. Actualmente es una asociacién de
varias compafnias internacionales de paises como Austria, Republica Checa y
Brazil. Ademas cuentan con agentes representantes en varios paises tales
como Bielorrusia, Bulgaria (candidato a UE), Grecia (miembro UE), Hungria
(miembro UE), Serbia, Macedonia, Rusia y Eslovaquia.

Este ano cerr6 un trato para proveer a Japén de huevo industrializado.

La comercializacion de sus productos se hace a través de un distribuidor
internacional (trader) llamado KUBA que maneja una red logistica en estos
paises.

Los ovoproductos que comercializa Ovoprot son Unicamente los del tipo
deshidratado usando como packaging bolsas de 20 a 25 kg. Se los utiliza para
productos de la industria alimenticia como: Mayonesas, salsas, pastas,
helados, etc. Siendo sus principales clientes marcas de la Europa del Este y la
reconocida Knorr.

Por lo que en el terreno del huevo liquido automaticamente deja de ser un
competidor, pero es el mas importante en huevo deshidratado.

Cuentan con certificado ISO 9001 y certificacion de HACPP. La calidad es
controlada por XENOBIOTICOS S.R.L.

La planta procesadora se encuentra en el parque industrial de Pilar.

Tecnovo S.A.

TECHOVO
En 1995, un grupo de productores instala en la Provincia de Entre Rios,
principal cuenca avicola de la republica Argentina, una planta procesadora de
huevos. La planta esta ubicada en el parque Industrial de Crespo, Entre Rios.

Es practicamente lo mismo que se quiere hacer con nuestro proyecto, por lo
que se lo tomara como punto de referencia para realizar un bench marking.

Exporta desde 1999 a Japdn y a paises de la Comunidad Europea desde el
puerto mas importante de la provincia de Entre Rios, Concepcion del Uruguay.
Luego de la crisis del 2001, la exportacion a Japon cesé y se abocé a Europa.
Este ano se asocié con la firma Ovobel de Bélgica, la cual hara una inversion
aproximada a los €4.000.000.
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En cuanto a la calidad cuenta con certificacion HACPP.
Compaiia

Compaiiia Avicola Avicola s.a.
Compania Avicola surge de una Cooperativa Avicola de mas de 50 anos en el
mercado, pionera en el huevo industrializado en el Pais siendo su marca "LA
PRIMERA", al momento de incorporar nueva tecnologia y recursos humanos
acordes a las exigencias del mercado nacional e internacional nace esta nueva
sociedad "Comparnia Avicola S.A." incorporando inversiones y desarrollando un
producto de prestigio, alcanzado triplicar el quebrado con que contaba dicha
Cooperativa.

Con estas inversiones lograron la penetraciébn en empresas multinacionales
siendo en varias de ellas el principal proveedor del huevo industrializado.

Los principales clientes de esta empresa son:

Danica, Kraft, La Serenisima, Nestlé, Natura, Bimbo, AGD, La Saltena, etc.

En términos de calidad cuentan con plan HACCP, laboratorio y granjas propios.
La planta procesadora se encuentra ubicada en la ciudad de Santa Fe.

AS
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Artesanias Avicolas MORRONE

Ubicada en Capital Federal, Artesanias Avicolas produce todo tipo de
ovoproductos, tanto liquido como deshidratado. No cuenta con certificado de
calidad como los anteriores y su produccion no es muy grande, por lo que esta
incluido en el grupo de los otros (en el grafico de market share).
A diferencia de los otros competidores, Artesanias Avicolas se encuentra
localizada mas cerca del mercado que de la materia prima.

¥ lo

ESTABLECIMIENTO AVICOLA )

Avicola Las Acacias S.R.L. LAS ACACIAS

Opera en el abastecimiento de huevo fresco a nivel nacional desde 1960 y a
partir de 1996, comenzd con la elaboracién de huevo liquido pasteurizado y
huevo en polvo deshidratado. Desde entonces ha introducido constantes
innovaciones e importante tecnologia, lo que les permite garantizar la
excelencia de su produccién.

Cuentan con el conocimiento y la seguridad tecnolégica aportados por técnicos,
apoyada por el importante equipamiento de un laboratorio propio, para
garantizar la calidad del producto y el adecuado servicio post venta.
Actualmente, producen huevo liquido pasteurizado, yema liquida pasteurizada,
aloumina liquida pasteurizada, albumina deshidratada, huevo en polvo
deshidratado y yema deshidratada y las diferentes premezclas de acuerdo a la
indicacion y necesidad de los clientes.

Martiniano Leguizamén 18



£y,

UNIVERSIDAD PRIVADA

Comercializaciéon de Ovoproductos

El establecimiento se encuentra ubicado en Marcos Paz, oeste de la Provincia
de Buenos Aires. Esta es una zona que se caracteriza por su actividad avicola,
lo cual garantiza una gran produccién de huevo cascara, que asegura una
provision continua de huevo fresco para la elaboracién de los ovoproductos.
Cuentan con granjas propias € integradas lo que facilita un mejor control de la
calidad y frescura del producto.

Algunos de sus principales clientes son: Kraft, Molinos Rio de la Plata, Habana,
Bonafide.

A continuacion se observa la distribucion del market share entre los
productores.

Market Share
OTROS Ene-Jul 2004
- t'%r‘,
Compaiia OVOPROT
fAvicola s.A.

Fuente: CAPIA

El mapa muestra la localizacién de
los competidores, como se ve, se
encuentran cerca de la materia
prima Todos los competidores
cuentan con granjas productoras en
sus cercanias.

Se realizarda un analisis de micro :
localizacion para determinar la mejor e AcrovEcuAriA @)
posicion geografica para la ubicacion

de la planta.

ESTABLECIMENTO AVICOLA

Martiniano Leguizamoén 19



<Ay
SN "2 . s n
e L Comercializacion de Ovoproductos

Exportaciones Argentinas al Mundo

Los exigentes mercados internacionales demandan materias primas que
reunan requisitos incuestionables de calidad y seguridad sanitaria ya que los
nuevos tiempos han forjado un consumidor estricto y delicado en la atencién de
su alimentacién.

Las empresas argentinas que exportan ovoproductos cumplen con estos
requerimientos y comercializan con paises de altos estandares como lo son
Austria y Dinamarca (ambos miembros de la comunidad europea).

Si bien el mercado de exportacién argentino esta en una etapa de desarrollo a
nivel internacional, el mismo esta creciendo a pasos agigantados y es una
excelente oportunidad para entrar en él, ya que como se vio anteriormente, la
Argentina esta en una posicién de competitividad inmejorable.

El precio del alimento y del huevo internacionalmente son competitivos, la
calidad del huevo argentino es reconocida gracias al excelente alimento (maiz
argentino) que reciben las gallinas.

Todas estas variables logran que la Argentina esté situada en una plataforma
de despegue para ser un neto exportador y competir de igual a igual con paises
de perfil exportador desarrollado como lo son EEUU, Brasil y Francia.

Los paises a los que actualmente se esta exportando se observan en el
siguiente mapa y son: Austria, Bélgica, Dinamarca, Rusia, Cuba, Peru,
Alemania y Uruguay. También se han enviado muestras de no mas de 2.000 kg
a Tailandia, Chile y Paraguay. Se espera que préximamente se estén abriendo
las puertas de esos mercados.
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Israel certifico al fabricante de Ovoproductos Tecnovo para que exporte
productos a su pais, pero todavia no se ha registrado movimiento alguno.
Ovoprot comenzara a enviar productos a Japon durante el transcurso de este
ano.

Ovobel de Bélgica se asocié a Tecnovo y planea realizar una inversién cercana
a los €4.000.000.

Las exportaciones Argentinas al mundo totalizaron un valor de US$S
9.217.531,49 durante el 2004 segun registros de la Aduana Nacional. Como se
observa en el gréafico siguiente, el mes de mayor facturacion fue Septiembre.

Exportaciones 2004
Facturacion (U$S)
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Tanto en el gréfico de facturacién como en el de volumen se tiene en cuenta
todo tipo de ovoproducto, ya sea deshidratado o liquido. El volumen exportado
totaliza unas 2.768,95 Tn cuyo pico maximo también se dio en Septiembre.
Cabe aclarar que no es necesario que la facturacién concuerde con el volumen
exportado, ya que el precio del huevo en polvo es mayor que el huevo liquido.
Si se exporta mas huevo liquido que en polvo, el volumen seria mayor que la
facturacion, en comparacién con otros periodos. Por ejemplo en los meses de
Abril y Mayo se observa una diferencia en facturacion, pero no se aprecia casi
ninguna en volumen.
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Exportaciones 2004
Volumen (Tn)
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En el 2003 las exportaciones sumaron 985 Tn y U$S 2.916.000, lo que muestra
claramente en que forma se esta expandiendo el mercado. Hubo un aumento
del 316% en facturacion y del 281% en volumen.

El pais que mas importa productos Argentinos es Austria, seguido por
Dinamarca, Bélgica y Rusia se encuentran ambos en el tercer lugar. En el caso
de Austria se debe a que la comparia que exporta es Ovoprot (ex Albayda),
que esta asociada a Ovoprot Internacional, cuya casa matriz esta en Austria
(ver Principales Competidores).

Dinamarca compra productos de mas de una empresa totalizando unos U$S
2.762.787,13 Esto implica que ese mercado esta abierto a mas de un jugador y
que la calidad Argentina es reconocida en paises miembros de la Comunidad
Europea. Esto se destacard como una oportunidad en el analisis FODA.

Cuba recibi6 envios por parte de Compaiia Avicola totalizando unos U$S
284.990

Exportaciones 2004
Facturacion (U$S)

“ OTROS
369.604 487;898
“ 976.722 4% 5%

11% 3.595.145

39%
I ‘ 1.025.375

1%

Fuente: Aduana Nacional

2.762.787
on
Cabe destacar que ningun competidor esta exportando a Japén actualmente.

Ovoprot comenzarg a enviar contenedores este ano, luego de cuatro afios de
ausencia de productos argentinos en el mercado Japonés.
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Brasil es el que provee a Japdén de ovoproductos desde Sudamérica. Si se
quiere entrar en ese mercado, estariamos compitiendo directamente con el
pais vecino.

Exportaciones 2004
Volumen (Tn)

OTROS

229

it
1.042
37%

T
30%

Fuente: Aduana Nacional

En cuanto al volumen hay un aumento en la categoria Otros, esto se explica
debido a que se han enviado sucesivas muestras a distintos paises por lo que
sblo se cobr6 el costo del envio y no se refleja en el total de la facturacién,
ademas dentro de esa categoria se encuentra Peru, pais al cual se ha enviado
gran parte de la Yema liquida pasteurizada.

En cuanto al aumento del share en volumen de Rusia se debe a que el precio
de venta en ese pais es mas bajo. Bélgica tiene el precio mas alto de venta,
por lo que su share en facturaciébn es considerablemente mayor que en
volumen.

En cuanto a cuales son los productos que se exportan y en que cantidad, en la
siguiente pagina se encuentra detallada toda la informacién.
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Los productos que se exportan son Huevo en Polvo (Deshidratado), Yema en
Polvo, Clara en Polvo y Yema liquida. Los porcentajes se muestran a
continuacién tanto en facturacién como en volumen.

Exportaciones 2004
Facturacion (U$S)

Yema Liquida
Pasteurizada
188.153
2%
Huevo en Polvo
6.592.201

72% Albumina +

Yema en Polvo
2.437.178
26%

Fuente: Aduana Nacional

El producto que mas se exporta desde la Argentina es el huevo en polvo o
deshidratado aportando casi % de la exportaciones totales. La informacion
provista por Aduana Nacional no deja desbrozar entre clara y yema en polvo,
ya que estan catalogadas en una sola categoria. Se estima, segun los
competidores, que los porcentajes son de un 15% de yema y un 10% de clara,
aproximadamente.

En el dltimo lugar se encuentra la Yema Liquida Pasteurizada que sélo fue
exportada a Peru.

Exportaciones 2004
Volumen (Tn)

Yema Liquida
Pasteurizada
140
5%

Huevo en Polvo
1.872
68%

Albumina +
Yema en Polvo
756
27%

Fuente: Aduana Nacional

En el grafico anterior se ve lo expresado en parrafos anteriores respecto al
volumen de exportacién. La yema liquida pasteurizada tiene mayor share en
volumen que en facturaciéon, debido a que su precio es mas bajo por kilo que el
de los productos deshidratados, ya que tiene gran contenido de agua.

Las exportaciones argentinas, con la excepcién de Rusia, se realizan a
mercados relativamente poco importantes comparados con el mercado
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internacional del huevo y su industria. Se cree que es debido a que el mercado
de exportacion se encuentra en una etapa de desarrollo y a que la crisis de
fines del 2001 produjo escepticismo en los mercados internacionales sobre
comprar productos argentinos. Por suerte, esta tendencia esta cambiando, lo
demuestran las crecientes exportaciones, la gran competitividad de los
productos argentinos en cuanto al precio internacional, su calidad y es un
momento oportuno para invertir en este negocio e incurrir en mercados mas
exigentes como pueden ser el japonés, el chino o la comunidad europea.

A los argumentos expuestos en el parrafo anterior se le suma la introduccion de
Ovoprot al mercado Japonés y la asociacién entre Tecnovo y OvoBel (Bélgica).
Para poder entrar en los mercados exigentes habra que exportar productos
Argentinos de calidad que cumplan y superen las expectativas de los clientes.

Precios de Exportacion

Los precios de exportacion varian segun el producto, el pais al que se exporta,
el competidor (exportador), el valor del dolar y el precio del huevo en la fecha
de exportacion. La informacién se obtuvo pidiendo cotizaciones a los
competidores y mediante el sistema Maria de la AFIP.

Teniendo en cuenta todos estos factores se realizdé un promedio y se obtuvo los
siguientes precios indicativos de los productos:

Producto Precio (U$5/kq)
Huevo en Palvo
Huevo Liguido
Clara en Polvo

Clara Liguida Mo hay Datos
fema Liguida 165
Yema en Polvo 32

Estos precios seran fundamentales para fijar la estrategia comercial en cuanto
a precios.

Cabe aclarar que fueron contrastados con dos competidores y confirmaron ser
muy cercanos a los precios que ellos manejan.

La evolucién de precios por mes para los distintos ovoproductos es compleja
de obtener ya que, con excepcion del huevo en polvo, no todos los meses se
exportd y en algunos meses fueron sélo muestras, sin valor representativo.
Ademas las exportaciones continuas comenzaron recién en Diciembre "03, por
lo que el andlisis de la evolucién se hara a partir de esa fecha y solo para el
huevo en polvo, que es el Unico producto que se cuenta con informacion de los
todos los meses. El grafico muestra periodos anteriores, pero son sélo
indicativos.
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Costos Internacionales

En la siguiente tabla puede verse los costos internacionales de 45 paises con

fecha del 1¥2 de Julio de 2004.

Table 2 - Egg costs and profit data for 45 countries reported on July 1st, 2004 (Using US ¢)

Country

Amentina
Australia
Bangladesh
Bolivia
Brazil
Canada
China
Czech
Denmark
Ecuador
Eqypt
Estonia
Finland
France
Gemany
Hungary
India
|ndonesia
Japan
Malaysia
Morocco
Myanmar
Netherlands
New Zealand
Nigeria
Morway
Pakistan
Peru
Philippines
Poland
Russia

5. Africa
Serbia
Slovakia
Spain

Sni Lanka
Swieden
Taiwan
Thailand
Tunisia
UK

UsA
Ukraine
Uruguay
Vietnam
MEAN

Curr

Peso
Aug
Taka
Bal
Real
Cnd §
fuan
Kc
D.Kr.
Sucre
EE

E Kr
Euro
Euro
Euro
For.
Rup
Rupiah
en
M. Rin
Dirham
Kyat
Euro
NZ %
Maira
N Kr
Rupee
Sol
Peso
Zloty
Rbl
Rand
N Din
Sk
Euro
Rupee
S Kr
Nt §
Baht
Dinar
£
uss
Hryvna
Peso
Dhong

Exch

2,948
1,420
59,440
7933
3,078
1,333
8,277
26,190
6,115
1,00
6,215
12,872
0,823
0823
0823
206,40
45,885
929500
108120
3,800
9,029
800,00
0,823
1,561
132,50
6,968
58,370
3470
56,025
3m
2903
6,218
59,724
32,745
0823
102,325
7540
33,697
40,775
1,261
0,551
1,00
5,315
29630
15678,00

1Kg
e0g

58,34
112,50
100,96
60,01
50,55
129,20
62,82
95,48
114,50
9169
7153
a713
75,23
78,99
64,40
10499
38,88
76,39
12947
a7.74
7754
66,68
5269
16375
134,20
150,69
81,31
95,100
92,24
6738
82,12
84,80
150,72
91,64
135,03
8797
112,73
64,31
102,21
115,01
126,06
5418
69,00
7289
126,53
9168

1Ky
feed

14,25
2465
2019
15,50
14,62
18,60
22,35
24,05
2273
28,00
25,74
2486
24,30
23,69
24,30
2713

1417

2152

32,37
2447
33,23
1563
27,04
3203
3019
38,46
1732
22719
25,88
30,87
23,36
2412
26,80
25,96
26,75
20,52
2493
2908
2453
3013
23,59
14,50
20,70
1772
23,34
23,87

Definiciones y Analisis

D/0
chick

50,88
176,06
50,47
65,00
3736
na
19,93
61,09
149,14
65,00
3862
81,57
97,21
81,41
6318
7509
36,18
4303
12947
50,00
69,22
41,25
68,04
16848
120,75
111,94
2056
93,08
4462
E457
135,28
64,33
50,23
62,60
55,89
39,09
1273
89,03
66,22
57.89
81,85
E1,00
43,27
5737
89,30
72,35

16 wik
female

24084
45775
324
200,00
M8
33008
NA
32455
452,49
550,22
22848
42728
400,97
388,82
430
421,51
174,35
258,24
647,37
260,50
38764
312,50
359,66
576,55
42019
480,77
171,32
24362
249,89
350,31
52945
321,65
38510
357,31
29162
24432
43767
34340
367,87
413,50
406,54
180,00
298,15
286,87
33167
34318

16 wik -
dso

188,96
28169
260,77
135,00
173,82
25281
NA
26346
303,35
485,22
189,86
34571
303,76
30741
179,83
34642
13817
215,21
51790
210,50
318,42
271,25
29162
408,07
29944
368,83
150,76
150,54
205,27
29574
394,07
25732
334,87
294,71
23573
20523
32494
254,37
301,65
355,61
32469
12800
254,88
22950
24237
269,22

Kg egg

buys kg
feed

4,094
4,564
5,000
3,872
3,458
6,946
2,81

3970
5,037
L
2,779
3489
3,100
3,334
2,650
3,872
2,744
3,550
4,000
3586
2,333
4,266
1949
5112

4,445
3918
4563
4,286
3,564
2183
3,515
3,520
5,624
3,530
5,048
4,287
4,522
221

4167
3817
5,344
3737
3,333
4102
5,421
3,840

D/0
buys kg
feed
2,571
7142
2,500
4194
2,555
4154
0,892
2,540
6,561
2,31
1,500
3,281
4,000
3437
2,600
2,768
2,553
2,000
4,000
2043
2,161
2639
2,516
5,260
4,000
24m
1,154
4,185
1,724
1,768
5,795
2,667
1,874
241
2,089
1,905
4,522
3,062
2,700
1,921
3470
3517
2,090
3,238
3,826
3,030

16 wik
buys kg
feed
16,501
18,570
15,416
12,903
14,444
17,746
NA
13,495
19,907
19,651
8,876
17187
16,501
16,413
10,000
15,537
12,304
12,000
19,999
10646
11,665
19,994
13,301
18,000
13,018
12,500
9614
10,979
9656
11,348
22,665
13,335
14,369
13,764
10,802
11,906
17,556
11,809
14,097
13,724
17,234
12,414
14,403
16,189
14,210
14,354

16 wkD/0
buys kg
feed
13,331
1,428
12,916
871
11,889
13,582
NA
10,955
13,346
17,229
7,376
12,906
12,500
12,976
7400
12,769
9,751
10,000
15,999
8,602
9,582
17,354
10,785
12,740
9,919
9,590
8,460
6,787
7932
9,580
16,869
10,668
12,485
1,352
8812
10,001
13,034
8,747
12,297
11,803
13,764
88497
12,313
12,851
10,384
1,233

- [Egg price: es el precio de 1kg de huevos en puerta de la granja
- Feed Price: es el precio de 1kg con 17% de proteina entregado en granja
« Chick price: es el precio de una pollita de un dia de edad, vacunada y

entregada en granja.

“Profit”

Eggs - pul

+ feed
244 98
591,11
706,52
266,38
19,77
1258,96

44,7
708,40
860
39,76
336,60
7,31
94,88
-46,09
393,96
-35,64
26459
401,24
349,81
-307,83
268,79
-482,02
102,56
799,89
708,63
586,59
58946
385,58
-359.92
2365
251,40
1266,58
264,19
107962
526,55
604,24
33738
50052
463,53
928,38
20,04
12413
319,84
102161
371,83

- 16 week pullet price: es el precio de una gallina ponedora de 16 semanas

de edad, vacunada, con el pico cortado y entregada en granja.

«  “Profit”: Es el valor de 18kg de huevo, menos el costo de una gallina
ponedora de 16 semanas, menos el costo de 39,6 kg de alimento.
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Argentina se encuentra muy por debajo de la media en todos los rubros, lo que
hace que el pais tenga una ventaja competitiva importante y sea capaz de
desarrollar un mercado exportador.

El precio del huevo argentino a nivel internacional es sumamente bajo, por lo
que al procesarlo se le esta agregando valor al producto y se lo puede vender a
precio internacional. Por lo tanto se estaria generando un plus, debido a que
los insumos para la elaboracién son de los mas bajos del mundo y el precio
final es del mercado internacional.

Para afianzar este punto se hara un analisis entre Argentina y Japon
desarrollando el siguiente calculo:

1. Se necesitan 83 huevos para producir un kilogramo de huevo en polvo.

2. Cada huevo pesa 63gr aproximadamente, entonces se necesitan 5,30
kg de huevos frescos.

3. De acuerdo con Agriworld (ver tabla en pag. 20), un kilogramo de huevo
frescos en Japoén cuesta U$S 1,29/kg mientras que en Argentina es tan
s6lo de U$S 0,58/kg.

4. Si se toma el cambio a $3/U$S se tiene que producir un kilogramo de
huevo en polvo tiene como costo de materia prima $20,51 en Japén
mientras que en Argentina es tan solo $9,20.

El costo de la materia prima en Japén es 2,22 veces el de la Argentina. Esto
lleva a que la industria alimenticia compre ovoproductos al mercado externo,
reduciendo los costos en forma significativa.

Table 7 - International Competitiveness Rankings (ICR) for 46 Countries

Segun un ranking elaborado por

Cost rank Margin rank Eqg prrank Sum ranks
India 2

Argentina 2 27 1 0

Agriworld,  Argentina se encuentra A 2 7 3 »

e UsA 4 EP] 5 El

segunda en competitividad. Esto muestra e= f T 3 N

Bolivia B 30 7 43

Uruguay 8 23 15 a6

que es un excelente momento para Ums = o : i ac

. . Canada 9 2 40 51

S Lanka n 17 24 52

invertir en una planta procesadora de . n " : 2

Ukraine 12 34 [E] 58

Indonesia 14 29 17 60

OvoprOdUCtOS' China 15 38 8 &1

Vietnam 7 5 39 61

Penu 13 18 28 62

UK 19 6 38 B3

, . Czech 18 20 29 &7

Denmark 24 8 36 68

Este punto sera tenido en cuenta en el g ! H B2 =

Aligi Traland : i 2 7
Thailan:

analISIS FODA' France 20 35 19 74

Germany 23 42 10 75

Sweden 32 1 35 78

Serbia EE) 1 45 79

Estonia 29 21 30 80

Finland 27 37 18 &0

Russia pic) 33 21 80

Australia 35 12 34 a1

Philippines 30 24 7 81

Spain 24 4 43 &1

Eqypt 28 40 14 82

Slovakia Ell 26 25 =¥

The Netherlands 36 45 4 86

Hungary 37 19 33 89

Nigeria 42 7 432 a1

Taiwan 9 45 9 a3

Tunisia 40 16 Er 93

New Zealand 45 3 45 94

Ecuador 28 31 26 95

Poland 4 44 12 a7

Japan 44 13 4 o8

. Norwa 46 10 44 100

Fuente: Agriworld 5T 43 43 18 104
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Mercado Asiatico

Introduccion

El mercado alimenticio asiatico continla en expansién, con desarrollos
econdémicos positivos en la region. Segun FAQO, de las 56 millones de toneladas
de huevos, 34 millones se producen en Asia (el 60%). Mientras que el resto de
las regiones se mantuvieron o bajaron el nivel del 2002, Asia increment6 su
produccién en un 4% en el 2003. De los cinco paises principales productores
de huevo, China es el primero con el 44%, seguido por Japdén e India (ver
grafico de productores mundiales).

Se espera un menor crecimiento en el 2004 que en los afos anteriores, en gran
parte debido a la influencia de la fiebre aviar (FA) en Asia, que devast6 a la
region.

Fiebre Aviar (FA)

La fiebre o gripe de los pollos, comiunmente conocida como fiebre aviar, esta
producida por un subtipo de virus de la gripe denominado H5N1, en principio
tiene caracteristicas similares a otros virus de la gripe pero no se ha podido
demostrar que el contagio sea de persona a persona.

La gripe aviar se reconocié por primera vez hace mas de 100 afos, durante un
brote que hubo en ltalia. Desde entonces esta enfermedad se ha presentado
en intervalos irregulares en todas las regiones del mundo. Ademas del brote
actual que hay en Asia, ha habido epidemias recientes en Hong Kong, en 1997-
1998 y 2003, en los Paises Bajos en 2003 y en la Republica de Corea en 2003.
Cuando se han infectado las aves de corral, puede ser dificil contener los
brotes de gripe aviar y a menudo producen grandes consecuencias
econdémicas para los productores de los paises afectados, ya que los indices
de mortandad son elevados y en general es necesario destruir a las aves
infectadas para evitar la propagacién de la enfermedad.

La FAO calcula que a consecuencia del brote actual que hay en Asia se han
eliminado entre 20 y 25 millones de aves en la region, al 28 de enero de 2004,
representando un 0,4% del total asiatico.

No se sabe con precision cual sea el origen de la gripe aviar, pero a partir de lo
gue se conoce de la biologia general de la infeccidn y los factores de riesgo de
su ingreso y propagacion, destaca la necesidad de analizar mds a fondo
algunas zonas. La presencia de varios tipos de virus de gran gravedad para las
aves de corral indica la existencia de un medio favorable para que los agentes
de la enfermedad ingresen en el sector avicola. La avicultura doméstica

Martiniano Leguizamén 29



Comercializaciéon de Ovoproductos

constituye cada vez mas una base de ingreso, propagacion y mutacion de virus
de la gripe de gran gravedad (virulencia), que antes era sobre todo infecciones
leves limitadas a las aves acuaticas. El espectacular crecimiento de la
produccién doméstica de aves de corral es parte de la explicacion.

Se calcula que el oriente y el DENSITY OF POULTRY IN SOUTH-EAST ASIA
sudeste de Asia tienen :
aproximadamente 6.000 millones
de aves de corral (ver el mapa).
En las megaciudades en
acelerado crecimiento existen
grandes  concentraciones de
estas especies. Mas de la mitad
de la poblacién de aves de corral
se produce intensivamente en
propiedades medianas o}
grandes, en las que se aplican
medidas razonablemente estrictas de prevencién y contencion. Con todo, una
considerable parte de la poblacién avicola sigue en el sector campesino, y se
calcula que hay unos 200 millones de pequefos agricultores, cada uno con un
promedio de 15 aves, sobre todo patos, pollos, gallinas, gansos, pavos y
codornices. La transmision estacional de virus de la gripe en los sistemas
avicolas domésticos por aves acuaticas que emigran a través de las rutas
oriental y central de Asia (rutas migratorias reconocidas desde el norte de
China y Siberia al sudeste asiatico y el sur y el occidente de Asia) permite
sumar nuevos virus a las variedades que infectan a las aves de corral, lo que
podria explicar las caracteristicas geoespaciales de la distribucién regional de
los virus.

Sin embargo, la acelerada propagacion de algunos tipos de virus supone
mecanismos de difusién en el propio subsector avicola, como movimientos o
transporte de estas especies donde hay materiales infectados. Los peligros de
los mercados de aves vivas son los mas evidentes y en el pasado se les ha
atribuido un peligro critico y se han designado puntos de control. Asi puede
explicarse facilmente la circulacién de virus en la avicultura doméstica. El
mecanismo de ingreso en y entre las unidades de produccién intensiva queda
por elucidarse, ya que estas unidades deberian funcionar con niveles mas altos
de prevencidn), y el ingreso podria estar en otras vias aparte de las aves vivas.
Una vez infectadas las zonas donde hay gran concentracion industrial de aves
de corral, la infeccidon puede propagarse explosivamente en esas unidades, y
las enormes cantidades del virus producido pueden trasladarse faciimente a
otras unidades, a las personas y el medio ambiente.

__nodata
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Brotes de fiebre aviar causados por el virus H5N1 fueron reportados casi
simultaneamente en ocho paises vecinos de Asia entre diciembre del 2003 y
Enero del 2004 con un noveno reportado en Agosto del 2004. Esto representa
el caso mas serio de fiebre aviar que haya existido, en términos de bandadas
infectadas, la extensién geografica de la enfermedad y el nUmero de diferentes
especies infectadas.

Las fechas en que se reportaron los brotes sugieren una rapida expansién del
virus, de hecho, el virus fue detectado en gran parte de la region varios anos
antes que se dieran los brotes.

Esto significa que las condiciones para que el virus HN51 brotara existian
mucho antes que Diciembre del 2003 en el este y Sudeste Asiatico.

Estas condiciones son: no vacunacion de las aves, incumplimiento de las
normas minimas de seguridad e higiene, hasta en algunos paises
practicamente no existia legislacién alguna. De los galpones, no se limpiaban
los excrementos de las aves, etc.

Consecuencias de la FA

China continda siendo el productor dominador mundial, de acuerdo con
estadisticas chinas, la produccion de huevos en el 2003 crecié de 23.6 millones
de toneladas en 2002 a 25.35 millones de toneladas, es decir que la produccion
se incrementé en un 7,28%. En el primer cuatrimestre del 2004 la produccién
bajé un 2,5% comparado con el afno anterior. Es muy probable que sea debido
a la FA, cuyo brote se produjo en Enero de ese afo.

En la mayoria de los paises asiaticos, el precio de los huevos subié en el 2004.
El precio en la India se mantuvo igual (no existi6 brote alguno de FA), pero en
el resto de paises el precio subio.

En los dltimos tres afos, antes de la FA, Corea, las Filipinas, Pakistan, Malasia
y Japon subieron los precios por arriba de U$S 0.80/kg, mientras que en China
subi6 hasta U$S 0.60/kg.

Los altos precios se le atribuyen a la fiebre aviar y al aumento del alimento para
aves (alimento balanceado). Durante el panico que causd la fiebre aviar,
muchos productores tenian miedo de seguir invirtiendo en ponedoras, ya que
no sabian si serian compensados si sus bandadas eran infectadas.

El alimento subié mas de un 20% en la mayoria de los paises de la regién.
Debido a estos eventos, el precio en China crecié de U$S 0.45/kg hasta U$S
0.75 en el periodo Enero-Septiembre 2004. Este es el precio mas alto para el
huevo en los ultimos 10 afos. Sin embargo, los productores estan invirtiendo
nuevamente en ponedoras, y es de esperar que el precio baje nuevamente a
U$S 0.60/kg.
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Produccion de Ovoproductos

Se estima que 600.000 toneladas de huevos son procesadas y convertidas en
ovoproductos. Esta cifra representa menos del 2% del volumen de la
produccién de huevos en Asia.

El productor principal es por lejos, Japén, seguido por Taiwan, China, India.
Dos nuevos productores son Malasia y Tailandia.

India, cuyo consumo interno es practicamente nulo, se vio beneficiado por el
brote de FA en los paises vecinos y la suba de precios del huevo en Europa y
EE.UU., por lo que duplicé su exportacion de huevo en polvo del 2003 al 2004.
Existen cuatro plantas productoras en la India que produjeron 7.000 toneladas
de huevo en polvo en el 2003 y 6000 durante la mitad del 2004.

Desde el ano 2000 unas pocas plantas pequenas de huevo liquido se han
instalado en Malasia, cuya capacidad de procesamiento es alrededor de 20.000
toneladas por ano.

Mientras que el mercado de ovoproductos esta en una etapa de desarrollo, se
estima que menos de la mitad de la capacidad total esta siendo utilizada.

Calidad y Seguridad en los Alimentos

La calidad en los alimentos esta siendo un asunto de gran importancia en
China, tanto desde el punto de vista del gobierno, como desde el de los
consumidores.

El brote de FA ha creado preocupacién entre los consumidores por lo que
estan comiendo. El gobierno se ha focalizado en el manejo de la comida cruda.
Para que los procesadores de alimentos satisfagan los requerimientos del
gobierno deben emplear nuevas medidas de seguridad, empezando por la
obtencién de los alimentos crudos.

Esto beneficia a pocos productores en el pais, cuyos procesos son acordes a
los lineamientos internacionales.

Las plantas que no cumplan con estas medidas se les hara dificil encontrar un
mercado para sus productos, abriéndoles las puertas a los productores
orientados a la calidad del proceso, sobre todo los internacionales. Este item
sera tenido en cuenta en el analisis FODA.

La produccién actual de China es de 35-40.000 toneladas de ovoproductos
(basicamente liquido), esto representa una gota en el océano en base a la
produccién de huevos nacional, que alcanza los 25 millones de toneladas.

Se estima que cuando China alcance el estandar de produccién mundial,
producira alrededor de 5 millones de toneladas, practicamente el doble de
Europa y EE.UU. juntos.

Taiwan regularizé la industrializaciéon del huevo e implementé un sistema de
“Puntos de Recompensa para los establecimientos de huevo liquido”. Funciona
del siguiente modo: al establecer una planta procesadora de ovoproductos, la
compafhia es subsidiada con el 50% de los costos por parte del gobierno. Esto
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resultdé en la implantacion de 5 pequefias y 2 grandes plantas que en total
pueden procesar hasta 45.000 toneladas anuales.

Japoén, un importante jugador

Japdn es el mas importante importador de ovoproductos en la regién con casi
100.000 toneladas provenientes de 20 paises. Es un mercado muy estable, en
los ultimos 6 afios no hubo mayores cambios en la produccién de huevos, ni en
el precio. Sin embargo, el 2004 es una excepcion, ya que el precio del huevo
en el otofio fue el menor en 50 afios. Sin embargo se espera que la tendencia
cambie ya que la economia esta generando y estimulando el gasto, incluyendo
el de los alimentos.

En el 2003, Japdn importé un total de 2.713 toneladas de huevo en polvo. El
42% provino de los EE.UU. mientras que Europa s6lo contribuyé con un 3%.
India y China juntos tienen un 16% mientras que Canada un 18% y Sudamérica
un 19%.

Huevo en Polvo Importado en Japén en el 2003
Total =2713 Tn

+ e

*
WMERCOSUR 199

'*' 18%

8% 8% 3%

Fuente: AgriWorld

Hasta la mitad del 2004, la cantidad importada fue de 1.421 toneladas. Los
EE.UU. cayeron a un 31% y Europa menos del 2%. Sudamérica crecié hasta
un 30%, mientras que Asia obtuvo un 20%.

Huevo en Polvo Importado en Japon en el 2004*
Total = 1421 Tn

+ .

b, SRS
MERCOSUR 30% g

17% 10%
10%

2004*: Hasta la Junio !ct!.m - z

Fuente: AgriWorld
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Esto indica que los productos de nuestra region satisfacen los requisitos de los
japoneses y se espera que en un futuro ese porcentaje aumente ain mas.

La mitad de las 2.245 toneladas de la yema en polvo importada por Japén
provino de los EE.UU. y casi un 20% de Canada. Europa embarc6é un 7%. El
resto provino de China e India.

Yema en Polvo Importado en Japon en el 2003 Yema en Polvo Importado en Japén en el 2004*

Total =2245Tn '*' Total =1189Tn
L7 2 e . meg
1%

z 19% \

50% 53%

13%

16%

Fuente: AgriWorld Fuente: AgriWorld

Durante la mitad del 2004 fueron importadas 1.189 toneladas. EE.UU.
incrementd su porcentaje hasta un 53%, con India e Indonesia en segundo
lugar con 19%. Europa embarc6 un 16% y Canada 11%. China perdié market
share en forma considerable.

Proveedores de Ovoproductos cambian en Japén

La importacion de 8.695 toneladas de huevo blanco en polvo fue una reduccion
del 6,5% del 2002 al 2003. Europa embarcé un 57%, con la mitad de su
produccién proveniente desde Holanda. Canada contribuyé con 18%, Brasil
12% e India 7%.

Para finales de Junio del 2004, 5.097 toneladas fueron importadas. Un tercio
proveniente de Holanda, mientras que Canada solo envié 45 toneladas. Los
EE.UU. y Brasil aportaron con un 12% cada uno e India un 13%.

China comenz6 a exportar a Japon (140 toneladas durante los primeros 6
meses) y Nueva Zelanda, envié un container y aparece como un nuevo
exportador.

Japdn importa grandes cantidades de yema congela, la gran mayoria salada,
EE.UU. es el mayor contribuidor con casi el 70% de las 11.207 toneladas que
fueron importadas en el 2003. Brasil esta incrementando su exportacion ano
tras afno, y alcanzé6 mas de las 2.000 toneladas (19% del 2003). Canada y
Tailandia también estan proveyendo.

Hasta mediados del 2004, el volumen importado cay6 a 3.073 toneladas, con
Brasil abarcando el 38%, mientras que EE.UU. cay6 a un 50%.

Todos estos numeros reflejan que existen cambios en los proveedores de
Japédn, por lo que entrar en ese mercado, si bien es dificil, no imposible.
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Asociacion con MITSUI

La principal barrera para lograr entrar en este mercado es la aceptacion por
parte de los japoneses a los productos argentinos.

Japén comercializa con el MERCOSUR, pero casi el 90% de esa
comercializacion proviene de Brasil.

Historicamente, la filosofia oriental que se maneja en Jap6n, inculcada en los
anos de post guerra por Deming, hace que sean reticentes al cambio de
proveedor. Si el proveedor no evidencia faltas graves, como pueden ser el
envio de productos en mal estado, diferentes pedidos, etc. Los japoneses no
ven por que deben cambiar de proveedor, ya que el cambio de materia prima
trae acarreado un cambio en la variabilidad del proceso.

Con los datos aportados anteriormente se puede concluir que esta maxima
estd cambiando para productos con una Unica calidad como lo son los
ovoproductos, ya que el cambio en la variabilidad seria minimo.

Lograr entrar en este mercado es

sinénimo de confian;a. Estg llegara de la MITE L“ & cu_l LTD.
mano de un trader internacional como lo

es MITSUI, que es el proveedor de materias primas alimenticias n® 1 de Japén.

MITSUI trabaja en forma asociada con compafias sofisticando sus sistemas de
cadenas de abastecimiento para responder a los requerimientos de los
retailers. MITSUI tiene alianzas estratégicas con cadenas de supermercados,
drugstores, mayoristas, y grandes empresas de la industria alimenticia
japonesa.

Para mas informacién entrar en www.mitsui.jp alli ir a la seccién en inglés.

La asociacion con este trader es fundamental para la viabilidad del proyecto.
Ya hubo aproximaciones y estdn muy interesados en el tema y existe un
acuerdo de palabra.

En primera instancia se enviarian muestras para realizar pruebas de calidad
por parte de laboratorios japoneses.

Si las pruebas son satisfactorias, se haria un contrato de un afio de duracion.
De no surgir graves inconvenientes durante el transcurso del primer ano, se
renovara el contrato por un periodo de tres anos. Luego se renovarian por
periodos de cinco anos.

MITSUI se hara responsable de la comercializacion y distribucidon de nuestros
productos en Japoén. En contraparte cobrara un 6% de las ventas que se
realicen.
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Los productos se comercializaran bajo el nombre de la marca COLUMBUS y no
bajo el nombre de MITSUI.

Este fee puede considerarse elevado pero hay que recalcar que sin la
asociacion con MITSUI, el proyecto no es viable.

Una forma similar de comercializacion existe entre Ovoprot y el trader KUBA, el
cual distribuye y comercializa los productos de Ovoprot en Europa.

De no lograr la asociacién con MITSUI, el proyecto no es viable. Toda la
demanda esta estimada a partir de la asociacion que tiene el trader con las
grandes empresas de la industria alimenticia de Japén.

MITSUI es la clave del negocio, asociarse con el trader abre las puertas al
mercado asiatico consumidor de ovoproductos por excelencia.
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Principales Clientes

Producir huevo en polvo en Japén es caro debido al costo de la materia prima
(el huevo).

El costo para producir un kilogramo de huevo en polvo en Jap6n es de
$20,51/kg mientras que en Argentina es tan sélo de $9,20/kg tomando sélo en
cuenta la Materia Prima. Si a esto le sumamos el costo de la mano de obra,
gastos administrativos y de comercializacion se torna muy ventajoso el hecho
de importar ovoproductos que fabricarlos o comprarlos de procesadoras
japonesas.

Este punto es muy favorable al proyecto y sera tenido en cuenta en el andlisis
FODA.

MITSUI esta asociado a grandes empresas de la industria alimenticia japonesa
como lo son:

. KEWPIE
. MORINAGA
KEWPIE

La mayonesa en Japon fue introducida en 1925 por KEWPIE. Se dice que la
historia de la mayonesa en Japon fue escrita por KEWPIE. Lo mismo sucede
con los aderezos para ensaladas.

Es el n? 1 tanto en ventas de mayonesa como de aderezos para ensaladas.

Desde el principio KEWPIE ha dedicado sus esfuerzos a
abastecer desde productos institucionales  hasta
restaurantes de comida rapida. Asegurando una posicion
sblida como abastecedor del mercado del servicio
alimenticio.

La mayonesa representa el 26% de las ventas de KEWPIE sobre un total de
U$S 1.031.702.580 para el 2004.

Para la elaboracién de los distintos tipos de mayonesas, el 70% utiliza huevo
entero en polvo y el otro 30% yema en polvo.

KEWPIE tiene varias unidades de negocios como lo son: Mayonesas,
Ovoproductos, Alimentos enlatados y vegetales y ensaladas.

Martiniano Leguizamén 37



Comercializaciéon de Ovoproductos
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KEWPIE también produce ovoproductos, que es el producto semi elaborado
para la mayonesa.

Esta unidad de negocios viene cayendo ano tras afno. En el 2004 cay6 un 7,5%
respecto del 2003, por lo que decidieron realizar un cambio estratégico.
Producir menos ovoproductos e importar a un costo significativamente menor.
Si bien seguiran produciendo ovoproductos, estos dejaran de producirse
paulatinamente en los siguientes afos ya que ha dejado de ser un negocio
rentable.

El siguiente grafico muestra el volumen total de ventas de KEWPIE para
mayonesas y el del total del mercado. Se refleja la importancia del cliente ya
que tiene el 58% del mercado japonés de las mayonesas.

Ventas de Mayonesa en Japon

Fuente: Kewpie

Miles de Toneladas

mm Mercado Kewpie

Para mas informacion sobre el cliente, dirigirse a la siguiente pagina web:
http://www.kewpie.co.jp/english/index.html
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MORINAGA MILK

Morinaga Milk Industry & Co. tiene como objetivo satisfacer las \ morinaga -

necesidades y expectativas de los consumidores en Japon.

Para lograr este objetivo es necesario cumplir con estrictos estandares de
calidad y buenas practicas de negocios en todos los niveles operativos como lo
son: investigacion & desarrollo, produccién, distribucion, ventas & marketing y
direccién general.

Morinaga asegura ofrecer a sus consumidores un amplio abanico de productos
alimenticios de altos estandares nutricionales.

Fundada en 1917, Morinaga tiene distintas unidades de negocios como lo son:
Leche, Leche en polvo, Yogures, Postres, Quesos & Manteca y helados.
Consta de 17 plantas distribuidas en todo Japén

Los helados representan el 8,9% de las ventas totales de la
empresa, lo que es igual a 470 millones de dblares.

Tiene el 12,2% del market share de helados en Japdn, ocupando el segundo
lugar detras de MEIJE. Esto representa el equivalente a 96,6 millones de litros
de helado anuales.

El Mercado del Helado en Japon

2000 2001 2002 2003 2004
Ano

900 -
800
700
600 -
500
400
300 -
200
100

Millones de Litros
Fuente: euromonitor.com

I Total Mercado Morinaga

Morinaga también utiliza clara de huevo en polvo para elaborar postres, flanes,
tortas y biscochuelos. Todo estos productos se consolidan bajo la categoria
postres (desserts).
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Esta unidad de negocios representa el 3,45% de la facturacion de Morinaga, lo
que es igual a U$S 179,5 millones.

Para mas informacion sobre el cliente, dirigirse a la siguiente pagina web:
http://www.morinagamilk.co.jp

Estos seran en los primeros anos los clientes de COLUMBUS, cabe destacar
que si bien son pocos, su produccién es muy alta.

El objetivo es ser el proveedor principal de ambos, este punto sera desarrollado
en la estimacién de la demanda y en los objetivos estratégicos.

Se hara enfoque en estos dos clientes en los primeros anos del proyecto, una
vez afianzados en el mercado se analizara la posibilidad de abrir la cartera de
clientes dentro de Japdn y se buscaran nuevos mercado.
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Estimacion de la Demanda

Para poder estimar la demanda se realizé un estudio de la evolucion en las
ventas por volumen de los clientes en los ultimos afnos, este dato fue extraido
de la pagina de Internet de los clientes.

El objetivo es transformarse paulatinamente en el proveedor de ovoproductos
n® 1 de ambas empresas, comenzando con un pequefo porcentaje el primer
ano.

Una vez renovado el contrato con MITSUI obtener un porcentaje mayor afo a
ano, en forma creciente hasta alcanzar el objetivo.

Se estima que obteniendo el 40% en cada cliente se alcanzara el objetivo. El
tiempo para lograrlo se estima en unos 8 afnos.

Demanda KEWPIE

Se conoce que el total de ventas de mayonesa KEWPIE en el 2004 fue de
228.000 toneladas. Se estima un crecimiento anual del 2% hasta el 2007
(fuente KEWPIE). Suponemos que a partir de alli el consumo se mantenga
estable.

Se sabe que el huevo en polvo representa el 2,9% en la mayonesa y la yema
en polvo el 3,1% (fuente SANOVO FOODS).

El primer afo de contrato se estipula en un 5% del abastecimiento en
ovoproductos de KEWPIE para la elaboracién de mayonesa, al segundo afio un
7%, luego 10% y terminar el ultimo afio del segundo contrato con un 13%.

Esto se lograra ofreciendo un precio levemente menor al del mercado, ademas
de mostrar que es el cliente n® 1, por lo que no habra margen para el error.

El precio levemente menor al del mercado es posible debido a que los costos
de materia prima y de produccién en Argentina son menores que en el resto del
mundo.

Al renovar el contrato por tercera vez se estara en condiciones de tomar una
porcion mayor, cercana al 20%, ya que habremos obtenido la plena confianza
del cliente.

En los siguientes cinco afos se duplicara ese share en forma paulatina.

A continuacion se presenta una tabla resumen con la demanda a satisfacer de
KEWPIE.
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Produccion KEWPIES (miles de Toneladas)

Aio 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Mayonesas 229,500 234,090 238,772 241,160 248,394 243,426 244,644 244,888
Supply (Objetivo) 5% 7% 10% 13% 20% 28% 33% 40%
Demanda de Ovoproductos a Satisfacer (Toneladas)
Afo 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Huevo en Polvo (Tn) 233 333 485 636 1008 1384 1639 1988
Yema en Polvo (Tn) 107 152 222 292 462 634 751 911

Tipos de Mayonesas que utilizan Huevo en Polvo 70% Huevo en Polvo presente en Mayonesa 2,90%
Tipos de Mayonesas que utilizan Yema en Polvo 30% Yema en Polvo presente en Mayonesa 3,10%

Demanda MORINAGA

Se sabe que el total de ventas de helados de MORINAGA en el 2004 fue de
96,6 millones de litros.

Se estima un decrecimiento anual del 1,5% hasta el 2008 (fuente MORINAGA).
Suponemos que a partir de alli el consumo se mantenga estable.

Al ser el producto final helados, se sabe que estos sufren una estacionalidad
marcada con mayores ventas en el verano y menores en el invierno. No se
pudo obtener informacion desbrozada por periodos, por lo que el andlisis fue
hecho tomando las ventas anuales.

El primer afo de contrato se estipula en un 5% del abastecimiento en
ovoproductos de MORINAGA para la elaboracion de helados, al segundo afno
un 8%, luego 11% y terminar el ultimo afo del segundo contrato con un 15%.

Esto se lograra ofreciendo un precio levemente menor al del mercado, ademas
de mostrar que son clientes principales y que se utiliza una estrategia de
enfoque, por lo que no habra margen para el error.

Al renovar el contrato por tercera vez se estara en condiciones de tomar una
porcion mayor, cercana al 23%, ya que habremos obtenido la plena confianza
del cliente.

Se alcanzara el 40% del share de abastecimiento en forma paulatina en los
siguientes cinco afnos.

La utilizacién de Yema en Polvo varia en forma considerable dependiendo del
sabor final que se le quiera dar al helado. El helado con mayor produccion es el
de crema y vainilla, ya que esta presente en la mayoria de los productos de
MORINAGA.

El porcentaje de utilizacién de yema de huevo en un litro de helado de crema
es 12%.
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El helado contiene un 50% de aire aproximadamente, por lo que el volumen
final de componentes es la mitad del que se comercializa.

El porcentaje en componentes de lecitina en el helado es muy bajo, s6lo del
0,5%.

La yema de huevo consta de un 8% de lecitina. (Fuente: SANOVO).

En la estimacién de la demanda para clara de huevo surgen varios

inconvenientes:

« La categoria postres es un consolidado de varias categorias con diferentes
unidades de medida (lt, kg, etc.) por lo que la informacién no es de alta
calidad.

« No existe informacién del mercado japonés en volumen, si en facturacién.

. Se estima el volumen de produccion del mercado japonés a partir del
volumen de produccion de EEUU, que es de 5800 millones de litros. Esta
produccién abarca ciertos tipos de postres que entrarian en la categoria de
helados. Lamentablemente no pudo desbrozarse la informacion por
producto.

Teniendo presente estos inconvenientes se estima la demanda para clara de
huevos de la siguiente forma:

EE.UU. tiene el 40% de la produccién mundial de postres, mientras que Japoén
tiene el 3%. Por lo tanto se estima que la produccion japonesa de postres es de
435 millones de litros.

(Fuente:
http://www.usdec.org/products/FrozenDesserts/content.cfm?ltemnumber=483)

Morinaga tiene el 8% del mercado, por lo que su produccién seria de 34,8
millones de litros anuales.

El porcentaje presente de aire en el volumen final de los postres varia segun el
producto. En un biscochuelo el porcentaje puede llegar a ser del 70% y en un
flan del 50%. Por lo tanto, se toma como media para los calculos un 60%.

El porcentaje de albumina presente varia entre un 2% y un 5% dependiendo
del producto, no se pudo obtener informacién segmentada por producto, por lo
gue se asumira para la estimacién de la demanda un 3% de albumina para la
elaboracién de postres.
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A continuacion se presenta una tabla resumen con la demanda a satisfacer de
MORINAGA.

Ano 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Helados 96,60 94,67 92,77 92,78 96,50 94,57 95,04 95,13
Postres 34,80 35,50 35,85 35,89 37,68 38,43 39,20 39,99

Supply (Objetivo) 5% 8% 1% 15% 23% 28% 33% 40%

Demanda de Ovoproductos a Satisfacer (Toneladas)

Ano 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Yema en Polvo 151 237 319 435 694 827 980 1189
Clara en Polvo 21 34 47 65 104 129 155 192

El 60% del volumen en los postres es aire El 50% del volumen del helado industrial es aire

Clara presente en los postres 3,00% Lecitina presente en Helados 0,50%

Lecitina presente en Yema en Polvo 8,00%
Resultados

A continuacién se presenta una tabla con la demanda consolidada estimada
para los préximos ochos anos.

Demanda Total de Ovoproductos a Satisfacer (Toneladas)

Producto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Huevo en Polvo 233 333 485 636 1008 1384 1639 1988
Yema en Polvo 258 389 541 726 1156 1461 1731 2100
Clara en Polvo 21 34 47 65 104 129 155 192

Esta es la demanda del negocio. De seguir adelante con el proyecto, esta
demanda es la que se tomara en cuenta para definir el tamano, las maquinas a
comprar y las necesidades de compra de materia prima.
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Precio del Huevo (MP) y Alimento Ponedora

El precio del huevo sufre una marcada estacionalidad, debido a que durante la
primavera existe una sobreproduccién ya que las gallinas ponen mas huevos
que el resto de los periodos, siendo Septiembre/Octubre los meses de mayor
produccién. En este periodo, la oferta supera ampliamente a la demanda y el
precio cae.

Una gallina desarrollada y nutrida es capaz de poner 313 huevos al afo. La luz
incita a las gallinas a poner mas huevo, por lo que se llega a la relacion: mas
largo el dia, mayor la produccion. Pero hay que tener en cuenta que el exceso
de calor también origina que la produccion sea menor, para contrarrestar ese
efecto se realizan unas series de medidas para bajar la temperatura como
ventilar los galpones con ventiladores en los extremos, bajar las cortinas, etc.

Entonces, la produccién en verano tampoco es la 6ptima, pero es mayor que
en invierno, asi se llega a que el periodo de mayor produccién de huevos es en
la primavera, desde fines de Septiembre y principios de Octubre hasta

Diciembre. Precio Huevo
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Fuente: CAPIA
En un periodo de estabilidad como el de la década del 90 podemos apreciar el

argumento de los parrafos anteriores. El grafico de estacionalidad muestra que
el precio por docena puesto en granja (siempre se analizara este precio) cae en
la primavera (Septiembre) hasta principio del verano, donde sube nuevamente.

En los dltimos periodos no se registra esta estacionalidad en el precio debido a
la inestabilidad del mercado luego de la crisis del 2001, a la suba de precios del
maiz, que es el principal componente del alimento de la gallina ponedora y a la
inflacion del ultimo periodo.
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La tendencia que muestran los ultimos dos periodos es que el precio del huevo
esta bajando en forma considerable observandose una disminucién del 36% en
Diciembre del 2004 con respecto al mismo periodo del ano anterior. En
promedio del afno el huevo cayé un 22% con respecto al 2003. (Se recomienda
leer el anexo para ver series de estacionalidad desde el afio 1994.)

Se espera que la tendencia se revierta debido al aumento de precios en casi
todos los rubros en la Argentina es inminente.

Precio Huevo
2003-2004
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Fuente: CAPIA
El maximo precio alcanzado en los ultimos dos afos fue de $1,84/doc, mientras
que el minimo fue de $1,01/doc. Se percibe una variacion del 80% dentro de

los dos ultimos anos, si se toma como base 100 el menor.

En el siguiente grafico observamos la evolucién en el precio del huevo para la
fabricacion de los ovoproductos. Este precio es lo que pagan las empresas que
producen los ovoproductos a los productores de huevo. La unidad de medida
es $/kg puesto en planta.

Precio Huevo para Proceso
2003-2004
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Fuente: CAPIA
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Un kilogramo de huevo contiene 16 huevos aproximadamente equivalentes a
1,33 docenas (ver Equivalencias). Los productores de ovoproductos
(procesadores), pagan menos que Si compraran a precio de granja.
iPracticamente estan pagando menos que una docena por un kilo!

El precio del huevo para proceso es aproximadamente 28% menor respecto del
de granja debido a la gran cantidad de volumen que compran para procesar.
(ver pagina siguiente)

Muchas veces, los productores no pueden vender toda su produccién al
mercado (sobreproduccion en primavera) por lo que sélo tienen dos opciones,
venderles a un precio bastante menor a las procesadoras o tirar la produccion.

Los procesadores obtienen mayor utilidad vendiendo al exterior, ya que en el
mercado local compran mas barato y venden a precio délar generando mayor
margen.

El problema que acarrea esto es la amenaza de desabastecimiento. Los
productores pueden negarse a pagar un precio tan bajo y no venderles. Pero,
como la cantidad de productores de huevo es muy grande, los procesadores
pueden darse el lujo de cambiar de proveedor practicamente sin costo alguno.
Este punto es de mucha importancia ya que sera tenido en cuenta en el
analisis de las fuerzas de Porter.

Durante el 2003 el precio se mantuvo estable entre $1,65/kg y $1,50/kg. En el
2004 comenzé a caer debido a que el precio del huevo sufrié una fuerte caida a
partir de marzo.

El precio del huevo para proceso, como es de esperar, sigue la misma
tendencia que el huevo.

El maximo precio alcanzado en los ultimos dos afnos fue de $1,82/kg, mientras
que el minimo fue de $1,03/kg. Se percibe una variaciéon del 76%, si se toma
como base 100 el menor. La variacion es practicamente la misma que la del
huevo puesto en granja.

En el siguiente gréafico se observa el precio tanto del huevo en granja como el
destinado a proceso, ambos en la misma unidad de medida $/kg.
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Precios del Huevo Granja y Huevo Proceso
2003-2004
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Este grafico muestra claramente el margen que los procesadores le quitan a los
productores. El precio del huevo para proceso es, en promedio anual, un 28%
menor que el de granja. Esta reduccion en el precio se obtiene por descuento
por volumen.

Lo cual es consecuencia del poder de negociacion que tienen los procesadores
sobre los productores y sera analizado en las fuerzas de Porter.

El precio del alimento para aves ponedoras tiene un comportamiento mucho
mas estable por lo que la rentabilidad del huevo varia en forma considerable. El
maximo precio alcanzado en los ultimos dos afios fue de $0,54/kg, mientras
que el minimo fue de $0,36/kg. Se percibe una variaciéon del 43%, si se toma
como base 100 el menor.

Alimento Ponedora
2003-2004
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Las variaciones en el huevo y su materia prima muestran que en el mercado
local la rentabilidad de la industria del huevo es muy variable sucediéndose
periodos en lo que el precio de los productos hacen que el negocio sea
rentable y periodos en los que no.

El precio del alimento balanceado para ponedora esta fuertemente relacionado
con el precio del maiz, ya que es su componente principal. El precio
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internacional del maiz lo dicta la bolsa de cereales de Chicago, a lo que a partir
del 2001 con el cambio del délar el precio subié para establecerse en valores
entre $0,35/kg y $0,45/kg.

En los ultimos periodos la tendencia muestra que tanto el alimento (materia
prima) como el huevo estdn cayendo en sus precios, éste Ultimo lo hizo en
forma mas abrupta, por lo que la rentabilidad se encuentra en un periodo muy
bajo en comparacién con arnos anteriores.

Esta caida en los precios, se debe a que durante la pos crisis del 2001, el
precio de ambos subié en forma abrupta dentro de un marco de inestabilidad
en la Argentina, en el cual la paridad cambiaria se modificé y pas6é de 1 a 3, el
pais entr6 en cesacion de pagos, se sucedieron 5 presidentes en 2 semanas y
todo el sistema productivo estaba parado.

Dada estas condiciones fue logico el comportamiento de los mercados, donde
la suba de precios fue el denominador comun, también alcanzando al mercado

del huevo.
Precio Huevo
2000-2004

2,00 4
1,80 -
1,60 -
1,40 - Crisis 2001
1,20 -
1,00 -

0,80 — -
0.60 Mwo Tendencia: I.:’recm
0.40 - en fuerte baja

0,20
0,00

J & & ‘é.q‘g' # Gfﬂfp\\si P88 4 {&JQ{Q‘," F 3 4 1‘{‘@:‘{@' F o5 o4 {‘\?é‘\sé‘ i
oF oF uf.\“i‘ W 2 (ég [EA ‘-"5&, G o g g W o T g W 8 T W

Precio [$/Docena]

Alimento Ponedora
2000-2004

0,60

0,50 -
0,40 | Crisis 2001
oS

0,30 —

Tendencia: Precio
en leve baja

Precio [$/kg]

0,20 - -o-c/
O-O-O-O-O-O-O=O-O=O-O=O-O=O-O~ === -O-C

0,10 4

0,00

E QE Q,' $ 8 .f s o § 5 N g\i Q,' £ 4 4 F g\i Q,' £ o5 8 & Q\E & &
EREr f 888 K ERE # EREa, # R E
GF g g L T W 0 N T o L T T N F S Y F e

Si se compara Dic '04 vs Dic '02 se nota que ambos productos presentan una
tendencia a la baja pero en el huevo es mucho mas fuerte la pendiente. El
precio del huevo por docena cayd un 36% Y el del alimento balanceado por kilo
s6lo disminuy6 en un 16%. Es decir que el sector productor de huevos no se
encuentra en una etapa favorable.
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En la siguiente pagina se desarrolla méas el tema, realizando un analisis de los
ultimos periodos en la relacion precio del huevo y el alimento.

La correlacién que existe entre estas dos variables es de 0,86 desde Enero del
2000 a Diciembre del 2004, lo que indica que su relacion es bastante
importante.

La correlacion entre el precio del alimento y el precio del huevo destinado a
proceso es muy baja pero sélo tienen en cuenta dos anos (2003 y 2004), por lo
que es no se la puede tomar como indicativa.

Por ultimo, la correlacién que existe entre el precio del huevo granja y el precio
del huevo destinado a proceso es de 0,97. Practicamente tienen el mismo
comportamiento.

En el siguiente grafico se observa la relacion entre el precio del huevo y el
precio del alimento. El alimento en el 2004 representa el 70% del costo para los
productores por lo que la relacién entre el precio del huevo y el del alimento es
indicativo de la rentabilidad del sector.

El dltimo periodo (2004) presenta la relacion mas baja, por lo que la

Relacion Precio Huevo/Alimento
2003-2004
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rentabilidad del sector es menor en comparacién con otros periodos.

Se observa que la relacién estd en un punto bajo, casi el mas bajo de los
ultimos tiempos por lo que la rentabilidad para la venta en el mercado interno
en la produccién de huevos no es la mas favorable actualmente.

Martiniano Leguizamén 50



Comercializaciéon de Ovoproductos

En el siguiente grafico se observa la misma relacién para periodos anteriores y
se puede concluir que el ano 2004 los productores de huevo no tuvieron una
rentabilidad muy grande, no siendo asi en los anos anteriores, en especial
2001 y 2003. En el dltimo ano la relacién fue decreciendo en forma sostenida.

Relacion Precio Huevo/Alimento
2000-2004
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De los ultimos cuatro anos la relacion precio huevo/alimento se encuentra en el
punto mas bajo, esto ha de suponer que la relacién aumentara en un futuro
cercano. Esta relacion puede aumentar por dos motivos. El primero y mas
factible es la suba en el precio del huevo. Como se dijo anteriormente el mismo
esta en una fuerte tendencia a la baja desde Dic '03, ha de esperarse que esa
tendencia se revierta, ya que la hubo suba de precios en casi todos los
alimentos en Argentina.

La otra opcion es que el precio del alimento disminuya en forma mas marcada
que la del huevo. Como se dijo anteriormente, el precio del alimento tiene una
tendencia leve a la baja, y su precio es bastante estable por lo que no se
espera que esta sea la opcion futura.

Es conveniente aclarar que la materia prima para el proyecto sera el huevo
para proceso y no el alimento balanceado. Se realiz6é este analisis para mostrar
como se ve afectado el precio del huevo por el alimento y los problemas por los
que atraviesa el sector productor.
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Comparando los tres items, notamos que los precios de los huevos tanto para
proceso como granja estan en baja, mientras que el precio del alimento es mas
estable.

Huevo Granja, Huevo Proceso y Alimento Ponedora
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En el siguiente grafico notamos como varié en promedio anual los precios del
huevo granja, huevo proceso y el alimento para las gallinas.

Comportamiento de Precios

2,50 299,
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1,00 +14%
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Ao

m Huevo Granja ($/kg)  Huevo Proceso ($/kg) m Alimento ($/kg)

Tanto el precio del huevo granja como el del huevo para proceso bajaron,
ambos en casi el mismo porcentaje, 22 y 19% respectivamente. Mientras que la
materia prima de los productores de huevo aumentoé en un 14%.

Por lo tanto el sector estd en un momento en el cual su rentabilidad no es la
mas favorable con subas en sus insumos y disminucién en sus productos
finales. Este punto sera tenido en cuenta en el anélisis FODA.

Martiniano Leguizamén 52



.......

ToT

s‘:\'\\"////é e e s
S Comercializacion de Ovoproductos

PRIVADA

Definicion Preliminar de la estrategia de

Negocio

Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Poder de Negociacion de los Compradores

Los compradores compiten en el sector industrial forzando la baja de precios,
negociando por una calidad superior 0 mas servicios y haciendo que los
competidores compitan entre ellos, todo a expensas de la rentabilidad de la
industria.

Un grupo de compradores es poderoso si concurren las siguientes
circunstancias:

Esta concentrado o compra grandes volumenes con relacion a las
ventas del proveedor:

Los compradores en este caso son las empresas alimenticias japonesas
KEWPIE y MORINAGA que estan asociadas a MITSUI. Estas son grandes
y fuertes en comparacién con la empresa. Compraran todo el volumen de
nuestra produccién, por lo que son muy importantes en los resultados de la
empresa.

La funcion del trader hace de intermediario entre los clientes y el
proveedor. Las cadenas alimenticias que estan asociadas a MITSUI pueden
ejercer presion para bajar los precios.

MITSUI puede querer aumentar su fee, por lo que su poder de negociacién
también hay ue tenerlo en cuenta.

El producto vendido representa una fraccion importante de los costos
del comprador:

Los ovoproductos representan un porcentaje bajo en la elaboraciéon del
producto de los compradores, cerca del 3% en volumen, por lo que los
compradores no deberian ser sensibles a los precios.

Como los volumenes de produccion son muy altos, el precio termina
afectando el costo total.
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Producto estandar:

Los compradores, seguros de que siempre pueden encontrar proveedores
alternativos, pueden colocar a una compafia u otra.

Si bien como se verda mas adelante, el producto es un “semi” comoditty.
Existe una leve diferenciacion en la calidad del huevo argentino, pero para
el comprador es practicamente indistinto.

Costos bajos por cambiar de proveedor:

El costo por cambio de proveedor por parte de los compradores es bajo. No
resulta dificil el cambio de proveedor debido a que la calidad internacional
de los ovoproductos es una y no puede superarse de forma tal que el cliente
la perciba y quiera pagar por ella.

Integracion aguas arriba:

Los compradores no representan una amenaza de integracién, ya que su
core business es la produccidon de alimentos y les insumiria muchos
recursos integrarse para producir un semielaborado como lo son los
ovoproductos.

Ademas deberian comprar la materia prima a las granjas japonesas, ya que
el huevo es muy dificil de manipular por lo que no se lo puede importar. El
precio del huevo japonés es uno de los mas altos del mundo.

El producto es importante para la calidad de los productos del
comprador

La calidad del producto final tiene alta correlacion con la calidad de los
ovoproductos, si estos se encuentran en mal estado, el producto final
(alimento) también estara en mal estado.

Un producto en mal estado puede provocarle grandes pérdidas al
comprador (juicios), por lo que en este sentido los compradores deberian
ser menos sensibles a los precios.

El poder de negociacién de los clientes es grande.

El costo de los ovoproductos representa un alto porcentaje en los fabricantes
de mayonesa, que son los que mayores volumenes demandan.

No le es dificil cambiar de proveedor, pero existe un costo en el tiempo
asociado al cambio lo que atenua el efecto negativo que tiene la dificultad de
diferenciarse de otros competidores.
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Sin embargo existe una fuerte relacién entre la calidad del insumo, en este
caso los ovoproductos, y la del producto terminado, es decir el alimento. Por lo
que no es lo mismo cualquier proveedor.

Poder de Negociacion de los Proveedores

Los proveedores pueden ejercer poder de negociacion sobre los que participan
en un sector industrial amenazando con elevar los precios o reducir la calidad
de los productos o servicios.

Los proveedores poderosos pueden asi exprimir los beneficios de un sector
industrial incapaz de repercutir los aumentos de costo con sus propios precios.

El 80% de los costos totales es la materia prima (huevo), por lo que el analisis
de los proveedores de huevo es fundamental, dejando relegados el packaging,
la sal y los otros productos utilizados en la elaboracion.

Las condiciones que hacen poderosos a los proveedores tienden a ser el reflejo
de las que hacen poderosos a los compradores. Un grupo de proveedores es
poderoso si concurren las siguientes circunstancias:

* Que esté dominado por pocas empresas y mas concentrado que el
sector industrial al que vende
Todo lo contrario, las granjas productoras de huevo en Argentina son cerca
de 60.000 (fuente SAGPyA), mientras que el sector industrial hay tan sélo 9
empresas. Al ser tantos los productores de huevo, se dificulta su asociacion
para generar presion sobre el sector industrial, por lo que se espera que no
puedan ejercer una influencia considerable en los precios, en la calidad y en
las condiciones.

e Que no estén obligados a competir con otros productos sustitutos
para la venta en su sector industrial
No existe producto sustituto para el huevo.

e Que la empresa no es un cliente importante del grupo proveedor
El sector industrial al que venden es de suma importancia, gran parte de su
produccién deben venderla a este sector o sino directamente regalarla. Por
lo que este es un punto a favor hacia el sector industrial.

e Que los proveedores vendan un producto que es un insumo
importante para el negocio del comprador
El huevo es el insumo fundamental para la produccién de ovoproductos.
Esto aumenta el poder del proveedor. Influye también el hecho de que el
producto no es almacenable por mas de 3 semanas.
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e Que los productos del grupo proveedor estan diferenciados o
requieren costos por cambio de proveedor
Es muy bajo el costo por cambio de proveedor. Existen una gran cantidad
de granjas en el partido de Pilar por lo que el cambio de proveedor no
representaria costo alguno.

* Que el grupo proveedor represente una amenaza de integracion aguas
abajo
Es el objetivo de este proyecto, por lo que esta amenaza es muy posible de
concretarse. Sin embargo requiere de una fuerte inversion, cercana a los
$4.500.000, que no todos los proveedores estarian dispuestos a realizar.

El poder de negociacion de los proveedores es bajo. Al ser una gran cantidad
de proveedores, los cuales ofrecen un producto practicamente estandar, el
cambio de proveedor representa un costo bajo para el sector industrial.

Si bien existe la amenaza de que se asocien proveedores y se integren aguas
abajo, esta posibilidad es baja, ya que la inversion requerida para hacerlo es
alta.

Presion de Producto Sustituto

Todas las empresas en un sector industrial estan compitiendo, en un sentido
general, con empresas que producen articulos sustitutos. Estos limitan los
rendimientos potenciales de un sector industrial colocando un tope sobre los
precios que las empresas en la industria pueden cargar rentablemente.

Cuanto mas atractivo sea el desempefio de precios alternativos ofrecidos por
los sustitutos, mas firme sera la represion de las utilidades en el sector
industrial.

El dnico producto sustituto para los ovoproductos es el huevo en si. Para que
sustituya deberia ocurrir que el precio del huevo baje tanto que les convenga a
la industria alimenticia comprar huevo y quebrarlo ellos mismos. Pero si el
precio del huevo bajase también disminuiria el de los ovoproductos.

Ademas la industria alimenticia quiere dejar el quebrado ya que es muy
inconveniente para sus operaciones y la manipulacién de los huevos es
dificultosa.

La exportacién de los huevos es muy complicada por su dificil manipulacion,
son fragiles y generalmente se rompen.
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Como conclusién puede decirse que si bien existe un producto sustituto, éste
dificiimente sea adoptado por los clientes por razones econdémicas y de
comodidad en la manipulacién.

Amenaza de Nuevos Entrantes

La formulacion de nuevas empresas en un sector industrial aportan capacidad
adicional, el deseo de obtener una participacibn en el mercado y, con
frecuencia, recursos sustanciales. Esto puede obligar a bajar los precios o inflar
los costos de los fabricantes existentes, reduciendo la rentabilidad.

La amenaza de ingreso en un sector industrial depende de las barreras para el
ingreso que estén presentes, aunadas a la reaccién de los competidores
existentes que debe esperar el que ingresa.

El analisis se realiza suponiendo que la empresa ya esta dentro del sector
industrial, por lo que la amenaza de nuevos entrantes se lo considera
perjudicial. Esto es que una barrera alta de ingreso es bueno (bullet verde) y
una barrera baja es malo (bullet rojo)

Existen seis factores principales que actian como barreras para el ingreso:

Economias de Escala

Las economias de escala se refieren a la reduccion en los costos unitarios
de un producto en tanto que aumenta el volumen absoluto por periodo. Las
economias de escala frenan el ingreso obligando al que pretende hacerlo
producir en gran escala y corre el peligro de una fuerte reaccién por parte
de las empresas existentes, o tienen que entrar en una escala pequefia y
aceptar una desventaja en costos.

En este caso, existen grandes productores mundiales que pueden llegar a
desarrollar economias de escala aumentando las barreras de ingreso.
No ocurre con ningun productor nacional.

Como Argentina es competitiva a nivel internacional, no deberia ser muy
alta la barrera de ingreso al mercado global.

e Diferenciacion del producto
La diferenciacion del producto quiere decir que las empresas establecidas
tienen identificacién de marca y lealtad entre los clientes, lo cual se deriva
de la publicidad del pasado, servicio al cliente, diferencias del producto o
sencillamente por ser el primero en el sector industrial.
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Como el producto esta definido como un “semi” comoditty (ver 4P,
Producto) no se toma como una barrera alta para el ingreso. No necesita de
publicidad, y la lealtad del cliente, como se vio anteriormente esta
cambiando.

Para poder modificar esa lealtad sera necesario demostrar la misma
capacidad de servicio, calidad y un precio levemente menor.

Requisitos de Capital

La necesidad de invertir grandes recursos financieros para competir crea
una barrera de ingreso.

Se necesita capital para las instalaciones, el terreno y el capital de trabajo.
El monto aproximado es de $4.500.000. Este es el valor en que esta
valuado Ovoprot Argentina (fuente: La NACION, Remate, domingo 7 de
agosto 2005).

Es una barrera alta de ingreso.

Costos cambiantes

Una barrera para el ingreso es la creada por la presencia de costos al
cambiar de proveedor, esto es, los costos que tiene que hacer el comprador
al cambiar de un proveedor a otro.

Al comprador de ovoproductos no le resulta costoso cambiar de proveedor,
ya que el producto tiene una calidad internacional estandar y es indistinto si
el producto es del proveedor A o del B.

Desventajas en costo independientes de las economias de escala
Dentro de este grupo de desventajas se encuentran la tecnologia, el acceso
favorable a materias primas, ubicacion favorable, subsidios
gubernamentales y la curva de aprendizaje.

La tecnologia no representa una barrera de entrada alta, ya que es facil de
adquirir e implementar. Es simplemente una linea de produccién totalmente
estandarizada. Existen varias empresas internacionales que ofrecen estos
productos y servicios.

El acceso favorable a materias primas puede verse como una barrera de
entrada, si bien hay infinidad de productores de huevo, se pueden generar
contratos con los productores “serios” y dejar de lado el resto.

La ubicacion, de continuar el proyecto, es un tema a desarrollar en la
factibilidad técnica. Por ahora puede decirse que no se la considera una
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barrera de ingreso debido a que existen miles de granjas productoras de
huevo ubicadas en las provincias de Buenos Aires, Entre Rios y Santa Fe.

No existen subsidios gubernamentales para el sector y no se prevé que los
haya, por lo que no es una barrera de entrada.

La curva de aprendizaje es una barrera de entrada importante. Los costos
unitarios declinan en tanto la empresa adquiere mas experiencia acumulada
en la elaboracién del producto. Los costos bajan debido a que los
trabajadores mejoran sus métodos y se vuelven mas eficientes, mejoras en
la distribucién en planta, se logra el mejor funcionamiento del equipo.

Las barreras de entradas que se presentan son importantes pero todas son
superables. Esto facilita la entrada al mercado pero se transforma
inmediatamente en una amenaza una vez que el proyecto fuera implementado.

Intensidad de Rivalidad de los Competidores

La rivalidad entre los competidores existentes da origen a manipular su
posicién, utilizando tacticas como la competencia en precios, batallas
publicitarias, introduccién de nuevos productos e incrementos en el servicio al
cliente o de la garantia.

La rivalidad se presenta porque uno o mas de los competidores sienten la
presion o ven la oportunidad de mejorar su posicion.

Algunas formas de competir, en especial la competencia en precios, son
sumamente inestables y muy propensas a dejar a todo un sector industrial
peor, desde el punto de vista de la rentabilidad.

Las campanas publicitarias bien pueden ampliar la demanda o incrementar el
nivel de diferenciacion del producto en el sector industrial para beneficio de
todas las empresas.

En el caso de ovoproductos no es aplicable grandes campanas publicitarias, a
lo sumo folleteria y acercamiento a los clientes por contactos.

La rivalidad intensa es el resultado de diferentes factores estructurales que
interactuan:

e Gran numero de competidores o igualmente equilibrados
Existen numerosos competidores a nivel global. Esto es una desventaja ya
que siempre habra una empresa que intente diferenciarse de las demas
generando una competencia constante.
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En Argentina sélo operan nueve empresas en la 6rbita de SENASA, sélo
tres exportan y ninguna a Japén.

Son competidores por recursos, pero como la cantidad de oferentes es alta,
no deberia de existir problema alguno.

Crecimiento lento del sector industrial

El crecimiento lento en el sector industrial origina que la competencia se
convierta en un juego por mayor participacion en el mercado para las
empresas que buscan expansioén.

No es el caso de la industrializacion del huevo. Hoy en dia, mas y mas
empresas alimenticias en el mundo se vuelcan a la utilizacion de
ovoproductos por cuestiones de comodidad y sanidad.

El sector estd en plena expansion, en Argentina aumenté en un 76% y no
se espera represalias por parte de los competidores por lo que se considera
que las barreras de entrada por parte del mercado competidor sean bajas.

Costos fijos elevados o de almacenamiento

Los costos fijos elevados crean fuertes presiones para que la empresas
operen a plena capacidad, lo cual suele conducir a una escala de precios
descendentes cuando existe capacidad en exceso.

El factor importante de costos, es la proporcion de los costos fijos en
relacion al valor agregado, y no los costos fijos como proporcion de los
costos totales.

La proporcién de costos fijos es baja en comparacion con los costos totales,
ya que la materia prima representa el 75% de los costos totales (fuente
Ovoprot).

El valor agregado es bajo, por lo tanto las empresas sienten enormes
presiones para llevar su capacidad al punto de equilibrio, a pesar del hecho
de que la proporcion absoluta de los costos fijos sea baja.

El costo de almacenamiento de los productos en polvo es bajo, el de los
productos liquidos es alto, ya que para exportarlos es necesario camaras de
frio para su congelamiento. Pero la proporcién de productos en polvo es
mucho mayor que la de los liquidos.

Falta de diferenciacion o costos cambiantes
Cuando se percibe al producto como o casi sin diferencia, la eleccién por
parte de los compradores estd basada principalmente en el precio y el
servicio, y da como resultado una intensa competencia por precio y servicio.
Los costos cambiantes tienen el mismo efecto.
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En este caso concurren las dos posibilidades, los costos son cambiantes y
el producto es un “semi” comoditty. Los costos son cambiantes debido a la
estacionalidad que presenta la materia prima.

¢ Fuertes barreras de salida
Las barreras de salida son factores econémicos, estratégicos y emocionales
que mantienen a las empresas compitiendo en los negocios aun cuando
estén ganando rendimientos bajos o incluso negativos sobre la inversion.
Las principales fuentes de barrera son: activos especializados, costos fijos
de salida y barreras emocionales.

Los activos especializados son las maquinas para el quebrado,
pasteurizacion, homogenizacién y secado de los huevos. Estas son
maquinas especializadas en eso y por que existe un costo elevado de
transferencia o conversion. Se lo considera una barrera de salida
importante.

Los costos fijos de salida son los contratos laborales, costos de
reinstalacion, capacidades de mantenimiento para partes de repuesto, etc.
No se considera este item como una barrera de salida importante.

Las barreras emocionales no deberian de ser un problema ya que se trata
de un nuevo negocio no familiar.

Conclusion Porter

El atractivo de la industria es medio.

El mercado se estd expandiendo y es un buen momento para entrar en él,
esperando que los competidores no sean tan reaccionarios como si estuviese
en contraccion o estacionado.

El producto no puede diferenciarse del de sus competidores, por lo que existe
una alta rivalidad que concluye en una necesaria guerra de precios. Al
comprador le es practicamente indiferente optar por un proveedor.

Las inversiones para poner en funcionamiento una planta son medias, las
barreras de salida son importantes debido a los equipos especializados en el
proceso.

La tecnologia para producir es conocida y puede adquirirse de varios
proveedores mundiales (ej. SANOVO).
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La presion del producto sustituto (huevo) es nula.
La posibilidad de nuevos entrantes es alta.

La integracién aguas abajo por parte de los proveedores es factible, pero para
ello es necesario una fuerte inversion en comparacion con el valor de una
granja de gallinas ponedoras.

Este proyecto apunta a la integracion aguas debajo de varios productores de
huevo.

La integracién aguas arriba por parte de la industria alimenticia es muy poco
factible. Tendrian que recibir miles de huevos todos los dias, manipularlos,
quebrarlos, y deshacerse de las cascaras.

En cambio se le ofrece productos paletizados, pasteurizados, de facil
manipulacion y con calidad asegurada.
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Analisis FODA

Asociacién con MITSUI Costo bajo de MP

Asociacién con Productores Sector productor Huevo en etapa menos rentable
Conocimiento de los Proveedores Cambio en los proveedores de Japén

Respaldo Global Fiebre Aviar

Costo bajo de MP en Argentina Competitividad Argentina

Mercado en plena expansion y desarrollo
Cambio favorable para exportar
Bajo poder de negociacion de los Proveedores

DEBILIDADES AMENAZAS

Carencia del know-how Incertidumbre Econémica
Desconocimiento de los competidores Dificultad en la obtencion de Créditos Bancarios
Necesidad de Inversion en Activos Fijos Fiebre Aviar u otras enfermedades

Alto poder de Negociacion de los clientes

Fortalezas

e Asociacion con MITSUI

MITSUI trabaja en forma asociada con compariias sofisticando sus sistemas
de cadenas de abastecimiento para responder a los requerimientos de los
retailers. MITSUI tiene alianzas estratégicas con cadenas de
supermercados, drugstores, mayoristas, y grandes empresas de la industria
alimenticia japonesa.

MITSUI se encargard de la comercializacién y la distribucion de los
productos.

Asociacion con Proveedores

El proyecto consiste en la asociacion de varios productores de huevo. Al
estar asociados su produccién sera entregada a procesamiento y no puede
haber quiebre de stock de materia prima.

El precio al que se compre la MP puede ser menor que el del mercado ya
que la retribucién al final de la cadena de produccion sera mayor.

Conocimiento de los Proveedores
Se conoce la forma en que operan es decir: tiempos de entrega, volumenes
que pueden proveer, precio, calidad, seguridad en la entrega, etc.

Respaldo Global
Cualquier empresa que comercialice con MITSUI tiene un respaldo
importante a nivel mundial.
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Costo bajo de MP Argentina

El precio del huevo en Argentina es bajo, si bien es una oportunidad para
todos los procesadores en Argentina, se transforma en una fortaleza frente
a los competidores internacionales.

Oportunidades

Costo bajo de MP

El precio del huevo argentino a nivel mundial es significativamente bajo, por
lo que los costos de produccién son bajos para todas las empresas de este
tipo de industria.

Sector productor de huevo en etapa menos rentable

El sector estd en un momento en el cual su rentabilidad no es la mas
favorable con subas en sus insumos (alimento) y disminucién en su
producto final (huevo). Esto indicaria que es una excelente oportunidad para
invertir en una planta procesadora y exportar ovoproductos.

Cambio en los proveedores de Japon

Los numeros reflejan que los japoneses estan cambiando de proveedores.
Es una buena oportunidad para entrar en este mercado cambiante a un
precio por debajo de la media del mercado y aun costo competitivo.

Fiebre Aviar

La fiebre Aviar golpe6 fuertemente en Asia y levemente en Europa
(Holanda).

En la region del MERCOSUR no se ha registrado caso alguno de esta
enfermedad por lo que se la considera zona limpia.

Esto aumenta las posibilidades de penetraciéon en el mercado japonés.

Competitividad Argentina

Segun un ranking elaborado por Agriworld, Argentina se encuentra en el
segundo lugar de competitividad debido a sus bajo precios del huevo,
alimento y gallinas ponedoras.

Esto hace que Argentina este en una inmejorable posicion para desarrollar
un mercado exportador.

Mercado en plena expansion y desarrollo

La industrializacién del huevo tuvo un crecimiento del 76% en el 2004 con
respecto al 2003, por lo que se espera que las barreras de entrada por parte
del mercado competidor sean bajas ya que se encuentra en franca
expansion y desarrollo.
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Tecnovo se ha asociado con Ovobel de Bélgica y hara una inversiéon de
€4.000.000 en su planta de Entre Rios.

Cambio favorable para exportar

La devaluacién de la divisa Argentina ofrece condiciones éptimas para la
exportacién. El hecho de utilizar insumos nacionales garantiza un costo
competitivo a nivel internacional. Se ha de esperar una gran rentabilidad en
el caso de colocar los productos en el mercado extranjero.

Bajo poder de Negociacion de los proveedores

Segun lo visto en el andlisis de proveedores de las fuerzas de Porter,
existen una gran cantidad de proveedores y el costo por cambiar no es
sumamente significativo, por lo que se lo considera una oportunidad.

Los productores de huevo son pequenos frente a la planta procesadora, por
lo que se puede negociar un mejor precio.

Debilidades

Carencia del know-how:

Lograr el adecuado funcionamiento de la planta llevara un tiempo (curva de
aprendizaje), por lo que se considera una debilidad frente a los
competidores que ya tienen la experiencia y la capacidad instalada.

Esta debilidad se revertira con el paso del tiempo.

Desconocimiento de los clientes:

Se tiene incertidumbre acerca de qué precio ofrecer, qué volumenes de
produccién solicitaran, condiciones de entrega, estdndares de calidad que
requeriran, etc. Esta debilidad se revertira con el paso del tiempo (curva de
experiencia).

Desconocimiento de los competidores:
Si bien se sabe quiénes son, no se cuenta con informacién detallada acerca
de sus volumenes de produccion, tiempos y seguridad de entrega, etc.

Necesidad de inversion en activos fijos:

Esto incluye el terreno, la construccién de la planta, compra de maquinaria,
consultor en seguridad e higiene.

Se estima que esta inversion sea cercana a los $4.500.000, que es el valor
en que esta valuado Ovoprot, que tiene una capacidad instalada para
procesar mas de 1 millén de huevos diarios.
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e Alto poder de negociacion de los clientes:
Al destinar toda la produccién a unicamente a dos clientes, el poder de
negociacion de ellos es muy fuerte.

Amenazas

¢ Incertidumbre econdémica:
Si bien actualmente se registra una recuperacion luego de la caida de la
economia de los ultimos anos, no hay elementos que transmitan seguridad
acerca de los horizontes econémicos futuros.

e Dificultad para conseguir créditos:
La situacion econdmico-financiera argentina es muy inestable, lo que motiva
que los créditos otorgados tengan altas tasas de interés; dificultando el
acceso a los mismos.

¢ Fiebre Aviar u otras enfermedades:
Si bien se la destacé como una oportunidad, puede haber un brote de
alguna tipo de enfermedad en la regibn como la fiebre aviar, lo que
destruiria todo el negocio y la industria.

Conclusion FODA

El mercado presenta barreras de entrada media/alta con una fuerte inversion
en activos (terreno, planta industrial, maquinaria, etc.).

La dificultad para conseguir créditos y la incertidumbre econémica en Argentina
no son beneficiosas para el proyecto.

El poder de negociacién de los clientes es muy fuerte, la cantidad de
competidores a nivel global es grande y el producto no puede destacarse por
calidad por lo que debe entrar en la guerra de precios.

Es posible entrar en la guerra de precios debido al bajo costo de la materia
prima (huevo) en Argentina, por lo que esta debilidad es salvable.

Para poder acceder a un crédito, sera necesario que un gran porcentaje de la
inversién sea hecha con el mismo patrimonio de los productores asociados.

De continuar con el proyecto, este item sera evaluado en la Factibilidad
Financiera.
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4P

Producto

Los productos que se comercializaran son todos aquellos derivados del huevo
como lo son:

« Huevo entero en Polvo

« Huevo entero Liquido

« Albumina (clara) en Polvo

« Albdmina (clara) Liquida

«  Yema en Polvo

« Yema Liquida

« Productos a medida del cliente

La calidad alcanzada por los ovoproductos es una y no puede superarse de
modo tal que el cliente lo perciba y quiera pagar por ella. Por lo que se lo
considera una especie de semi-comoditty. Es decir tiene ciertas caracteristicas
de comoditty y otras no.

Es un comoditty por que es un producto que no puede diferenciarse
significativamente de sus competidores por calidad.

Si bien el precio no lo dicta ningun ente internacional, como si ocurre con los
cereales (bolsa de cereales de Chicago), existe un precio internacional para los
ovoproductos. Las variaciones que presentan diferentes paises no son
significativas.

No es un comoditty por que se tiene que “salir” a captar clientes. Los
comodittys generalmente se venden a granel, existen infinitos oferentes e
infinitos demandantes, por lo que las transacciones internacionales hacen que
sea un mercado “perfecto”.

Huevo Entero en Polvo

Producto elaborado con huevo fresco de nuestros productores integrados, con
un esmerado control que comienza en las mismas granjas, continda en el
almacén transitorio y, con mucho mas énfasis, en las lineas de produccién.

De esta forma el producto huevo en polvo obtenido conserva la natural frescura
y permanece asi un afilo 0 mas sin ninguna alteracién.

Se puede afirmar que la deshidratacion es el método mas seguro de
conservacion, siempre que el proceso se realice en forma correcta.
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Se puede asegurar que el producto mantiene no sélo su calidad organoléptica
sino también funcional. Es el Unico huevo deshidratado que puede ser usado
en la fabricacion de bizcochuelos como si fuera hecho con huevo recién
cascado.

Huevo en Polvo

Bolsas de 20 kg: Con doble hoja de papel kraft y el interior forrado de nylon (polietileno
PresentaCIOn de 100 micrones). En esta figura el tipo de producto, la fecha de elaboracién, el
numero de registro del establecimiento etc.

A titUd 1 afio, en condiciones normales de almacenamiento (al abrigo de la luz, en lugar seco
Y y cerrado).

Posicién NCM 0408.11.00

Las ventajas del uso del Huevo en Polvo son las siguientes:

Sin problemas de stock: se conserva 12 meses a temperatura ambiente
fresco y seco sin requerir camaras de frio.
Mayor Higiene: Huevos de primera calidad, clasificados y de produccién
propia, valor bacteorol6gico aprobado.
Procesado por personal especializado con técnicas adecuadas.
Mayor estabilidad bacterioldgica:

Disuelto con agua se conserva fresco mas tiempo.

No produce olor ni sabor desagradable.

La limpieza de los equipos y circuitos es mas facil y eficiente, no dejando
residuos que ocasionan riesgos.
Niveles de colesterol con variaciones minimas:

Colesterol: 2% + 0,1
Facil Manejo:

Se incorpora al agua facilmente.

Se dosifica con toda precisién siendo mas exacto el nivel de huevo en la

pasta.

Ventajas Préacticas de Higiene:
Evita la suciedad de la roturacion.
No atrae insectos.
Evita la existencia de cajones y maples.
Menor Mano de Obra:
Evita al personal de compras de huevos frescos y su supervision.
Evita al personal de roturacion (quebrado) y los gastos de limpieza y
desinfeccion del local de roturacién.

Si se desea reconstituir un huevo deshidratado se debe colocar 12, 5 grs. de
polvo y 37,5 cc. de agua potable.
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Si se necesita 1 kg. de huevo liquido, se debe mezclar 250 grs. de polvo y 750
grs. de agua.

La equivalencia exacta entre huevo fresco y polvo es 1 kg. de huevo en polvo
equivale a 80 huevos de 60 grs.

. Logistica

Via Terrestre (camiéon completo)

camionpaetaco
Cantidad de bolsas x pallet Cantidad de bolsas x contenedor

33 bolsas 22 pallets 1100 bolsas x 20 kg

Via Maritima (containers de 20" y 40")

Continer 20" paletzado)
Cantidad de bolsas x pallet Cantidad de bolsas x contenedor { ~ bolsas |

48 bolsas 8 pallets 630 bolsas x 20 kg

Container 40" palleeadd)

48 bolsas 18 pallets 1095 bolsas x 20 kg

Los productos son colocados en pallets de madera y envueltos con nylon.
Carga para un Container estandar de 40"

1,20 mt.

48 bolsas x 20 kg
por pallet
48 bags x 20 kg per pallet

Pallet 1,8 x 1,2 mt.

Peso neto: 910 Kg
Peso bruto: 960 kq
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Huevo Entero Liquido

El huevo liquido para exportacién es congelado a -20°C, se
comercializara en cajas de carton con bolsas de nylon de 100
micrones por dentro o baldes descartables.

Estos productos se envian al cliente en camiones y contenedores refrigerados
con equipos de frios que llevan la carga de -20°C grados.

Las ventajas: fundamentalmente porque estos productos son pasteurizados,
libre de cualquier bacteria que pueda afectar a la salud del consumidor del
producto final.

Albumina en Polvo

Siempre partiendo de huevos frescos de calidad, se obtiene por separacion de
la yema, la clara de huevo.

Es una proteina pura, de alta calidad y con la mayoria de los aminoacidos
esenciales que el organismo necesita.

Es necesario que el huevo sea fresco para lograr una separacién mas pura
entre yema y clara, pues si el huevo tiene muchos dias, la yema se rompe mas
facil, haciendo imposible la separacion.

Para reconstituir una clara agregar 4 gramos de albumina en polvo y 30 gramos
de agua potable.
Para reconstituir 1 kilo de clara agregar 135 gramos de albumina en polvo y
865 ml. de agua.

Albumina en Polvo

Bolsas de 15 kg: Con doble hoja de papel kraft y el interior forrado de nylon (polietileno
Presentamon de 100 micrones). En esta figura el tipo de producto, la fecha de elaboracién, el
numero de registro del establecimiento, etc.

A titUd 1 afio, en condiciones normales de almacenamiento (al abrigo de la luz, en lugar seco
p y cerrado).

Posicion NCM 3502.11.00

Se obtiene por separacion de la yema. Se homogeniza, pasteuriza y seca sin
ningun tratamiento previo.

Es proteina de alta pureza y se la usa en la industria fideera como nutriente de
alto valor proteinico, para la clarificaciéon de jugos. En todo uso alimenticio que
se requiera incorporacion de agua y que quede retenido por coagulacion, se
utiliza en fiambres, salchichas, etc..
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. Logistica

Via Terrestre (camiéon completo)

camion paetzaco
Cantidad de bolsas x pallet Cantidad de bolsas x contenedor { ~~ bolsas |

33 bolsas 22 pallets 1100 bolsas x 15 kg

Via Maritima (containers de 20" y 40")

Continer 20" paletzado)
Cantidad de bolsas x pallet Cantidad de bolsas x contenedor { ~~ bolsas |

48 bolsas 8 pallets 841 bolsas x 15 kg

Container 40" palleeadd)

48 bolsas 18 pallets 1460 bolsas x 15 kg

Los productos son colocados en pallets de madera y envueltos con nylon.

Carga para un Container Estandar de 40":

1,20 mt.
A R ——— e P

48 bolsas x 15 ka

Pallet 1,8 x 1,2 mt.

Peso neto: 696
Ka

Albumina Liquida

Para realizar exportacién a paises limitrofes (1 o 2 dias de viaje) se enfria a 0°
C y se traslada en camiones refrigerados. En cambio para realizar
exportaciones donde se debe trasladar a través de transporte maritimo, se
congela a -20° C y se envia en contenedores refrigerados. Esto genera extra
costos por el envio del producto a camaras de congelamiento.

Los embalajes pueden ser en baldes plasticos o contenedores de 5000 1.000
kg. sobre pallets para productos liquidos.
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Yema en Polvo

Partiendo de huevos frescos de no mas de 3 dias depostura, seleccionados,
clasificados, la yema es separada de la clara, se homogeneiza, pasteuriza y se
seca a baja temperatura por sistema "spray". Continuando el circuito cerrado
de produccién, se envasa, evitando asi toda posible contaminacion.

Se garantiza que, con éste método, se fabricara la yema de mejor calidad del
mercado.

La yema es utilizada por las industrias del pan dulce, budines y galletitas de
calidad.

Por ser la yema la parte mas rica en nutrientes del huevo, refiriéndose a la
variedad de elementos que la componen, es la materia prima por excelencia
para fabricar productos de calidad que requieran masa esponjosa y blanda, que
se mantenga fresca y con buen color.

No es comparable un budin hecho con yema sola a otro hecho con huevo
entero. Lo mismo sucede con las masas finas.

En el pan dulce se confiere a la masa ese grado de frescura y humedad tan
requerida por los gustos exigentes.

Es necesario aclarar que al reconstituir la yema en las proporciones indicadas,
queda una yema mas espesa que la recién separada del huevo. Esto se debe
que al ser yema homogeneizada, queda como si tuviera un batido previo.

Si se desea reconstituir una yema deshidratada se debe colocar 9,5 gramos de
polvo y 9,5 gramos de agua.

Si se necesita 1 kg. de yema liquida, se debe mezclar 500 grs. de polvo y 500
grs. de agua.

Yema en Polvo

Bolsas de 20 kg: Con doble hoja de papel kraft y el interior forrado de nylon (polietileno
PresentaCIOr] de 100 micrones). En esta figura el tipo de producto, la fecha de elaboracién, el
numero de registro del establecimiento etc.

A titUd 1 afio, en condiciones normales de almacenamiento (al abrigo de la luz, en lugar seco
p y cerrado).

Posicion NCM 0408.11.00

Si se mezcla 1 kg. de yema en polvo y 1 kg. de agua, se obtienen 2 kg. de
yema como recién separada, o sea el equivalente a 105 yemas.
- Logistica
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Via Terrestre (camiéon completo)

camionpaetaco
Cantidad de bolsas x pallet Cantidad de bolsas x contenedor { ~~ bolsas |

33 bolsas 22 pallets 1100 bolsas x 22 kg

Via Maritima (containers de 20" y 40")

continer 20" paletzaco)
Cantidad de bolsas x pallet Cantidad de bolsas x contenedor { ~ bolsas |

48 bolsas 8 pallets 431 bolsas x 20 kg

Container 40" palleeadd)

48 bolsas 18 pallets 750 bolsas x 20kg

Los productos son colocados en pallets de madera y envueltos con nylon.
Carga para un Container estandar de 40"

1,20 mt.
—_——— RP——
s ;"’ |

48 bolsas x 20 kg
por pallet
48 bags x 20 kg per pallet

Pallet 1,8 x 1,2 mt.

Peso neto: 960 Kg
Peso bruto: 1005 kg

Yema Liquida

Para realizar exportacién a paises limitrofes (1 o 2 dias de viaje) se enfria a 0°
C y se traslada en camiones refrigerados. En cambio para realizar
exportaciones donde se debe trasladar a través de transporte maritimo, se
congela a -20° C y se envia en contenedores refrigerados. Esto genera extra
costos por el envio del producto a camaras de congelamiento.

Los embalajes pueden ser en baldes plasticos o contenedores de 500 o 1.000
kg. sobre pallets para productos liquidos.
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Plaza

El mercado al que se apunta es el de la industria alimenticia .
japonesa, en especial a toda aquella que elaboren alimentos que

necesiten de ovoproductos.

Japén es el principal importador
Aproximadamente un 20% es

a nivel mundial de ovoproductos.
importado desde el MERCOSUR,

mayoritariamente desde Brasil. Por lo que se estaria en competencia directa

con este pais.
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Como se vio anteriormente,
Argentina se encuentra en una
situacién inmejorable, ya que el
costo del alimento y el precio del
huevo a nivel internacional son de
los mas bajos. Esto, sumandole la
calidad reconocida del huevo
argentino, gracias al alimento que
reciben las gallinas hace de la
Argentina un competidor
sumamente importante.

Actualmente, el mercado japonés
se encuentra en un estado de
cambio en cuanto a sus
proveedores de materia prima por
lo que es una excelente
oportunidad para entrar en él.

Lograr entrar en este mercado es
sinbnimo de confianza. Esta
llegara de la mano de un trader

como lo es MITSUI, que es el proveedor de materias primas alimenticias n® 1

de Japén.

MITSUI trabaja en forma asociada con compafias sofisticando sus sistemas de
cadenas de abastecimiento para responder a los requerimientos de los
retailers. MITSUI tiene alianzas estratégicas con cadenas de supermercados,
drugstores, mayoristas, y grandes empresas de la industria alimenticia

japonesa.
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MITSUI se hara responsable de la comercializacion y distribuciéon de nuestros
productos en Japoén. En contraparte cobrara un 6% de las ventas que se
realicen.

El sistema de distribucién para los alimentos en Jap6n es notoriamente
prolongado. En algunos casos, los productos atraviesan hasta siete capas de
distribuidores antes de llegar al consumidor final, lo que da como resultado
altos precios de reventa.

Los exportadores deben tratar de sobrepasar la mayor cantidad de canales del
sistema posibles. Para lograr esto, es conveniente asociarse a un trader con
vinculos establecidos con cadenas de supermercados y otros retailers.

El proyecto apunta a este Gltimo caso.

La viabilidad del proyecto depende en gran medida de MITSUI, ya que es el
trader quien tiene la cartera de clientes y consta con la estructura adecuada
para exportar los productos a Japén.

Una vez establecida la presencia y adquirida la experiencia se podra abrir a
nuevos mercados como el de la comunidad europea.

Precio

Los precios de exportacion varian segun el producto, el pais al que se exporta,
el competidor (exportador), el valor del dblar y el precio del huevo en la fecha
de exportaciébn. La informacién se obtuvo pidiendo cotizaciones a los
competidores y mediante el sistema Maria de la AFIP.

Teniendo en cuenta todos estos factores se realizd un promedio y se obtuvo los
siguientes precios indicativos de los productos:

Producto Precio (U$S/kg)
Huevo en Polvo 3,21
Huevo Liquido 1,16
Clara en Polvo 5,20
Clara Liquida No hay datos
Yema Liquida 1,65
Yema en Polvo 3,20

Cabe aclarar que fueron contrastados con dos competidores y confirmaron ser
muy cercanos a los precios que ellos manejan.
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Estos precios pueden sufrir variaciones de acuerdo a las fluctuaciones en el
precio del huevo, que es la materia prima fundamental para el producto final.

Como estrategia de precios se puede utilizar decir que durante el primer afno de
contrato con el trader el precio sera 5% menor al promedio del mercado.

En el segundo ano, pasaria a sblo 2,5% menor y para el tercer ano ya
posicionarse con el precio del mercado.

Esta estrategia es posible de implementar debido a que, como se vio
anteriormente, Argentina se encuentra en una posicidén competitiva inmejorable,
con un costo de su materia prima muy por debajo de la media internacional.
Por lo que un precio por debajo del internacional, no deberia de afectar
sensiblemente la operacién.

Promocion

Al estar entregando la produccion a MITSUI no es necesario ningun tipo de
promocion para vender el producto, ya que es el trader quien se encarga de la
comercializacion y distribucién de los ovoproductos.

Puede tomarse como promocion la estrategia de precios definida en el item
anterior.

Se creara una pagina de Internet donde haya informacion institucional de la
empresa, los productos, el proceso de elaboracion, calidad, fotos de la planta y
de la gente. A través de ella se podran generar pedidos y solicitar informacion.
La pagina serd similar a la de los competidores como Techovo
(www.tecnovo.com.ar) u Ovoprot (www.ovoprot.com).

Existen ferias internacionales del huevo donde varias competidores globales
compran stands y exponen sus productos y brindan informacion para captar
clientes

Estos stands son de un costo elevado, aproximadamente U$S 35.000 (fuente
IEG) por tres dias de exposicion, sin tener en cuenta la contrataciéon de
promotoras, traslado y alojamiento de empleados en el lugar del mundo donde
sea la exposicion.

El disefo del logo de la empresa y todo lo circunscrito a la folleteria estara a
cargo de una disefadora grafica contratada para que preste tal servicio.
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Estrategia Comercial

La falta de diferenciacién en los atributos de los ovoproductos en si le da poder
a los clientes e intensifica la rivalidad entre los competidores. Sin embargo los
fabricantes que logran encontrar una diferenciacién en las cualidades que se
relacionan con el producto como el servicio consiguen evadir la guerra de
precios.

La clave del éxito del proyecto radicara en desarrollar en la gestion de un
excelente servicio, con cero margen de error para que el cliente esté
satisfecho.

El precio de los productos serd levemente menor al del mercado, esto es
posible debido a que los costos de materia prima y de produccién en Argentina
son menores que en el resto del mundo.

Para desarrollar esta estrategia en forma tangible se buscaran los siguientes
puntos:

- Reducir los tiempos de respuesta generando un nivel de stock de producto
terminado, para poder responder desde ahi a la demanda aumentando el
capital de trabajo necesario.

« Contratar un especialista en Gestion de la Calidad para llevar a cabo una
mejora continua de los procesos disminuyendo la variabilidad del producto y
aumentando la confiabilidad. Las herramientas basicas consistiran de un
mantenimiento preventivo de los moldes y equipos y de la utilizaciéon de
métodos modernos de control de procesos como el CEP (Control
Estadistico de Procesos) que se detallara en el analisis técnico.

« Ofrecer medios de comunicacion y generacién de pedidos amistosos vy
rapidos utilizando medios informaticos y personal dedicado a fortalecer la
relacién con los clientes.

- En un principio se seguira seguiremos una estrategia de enfoque a los
clientes, a precio levemente menor al del mercado. Ofrecer un producto con
igual prestaciones a menor precio de los competidores sera nuestra
promocion para insertarnos en este mercado.
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IVERSIDAD PRIVADA

- El objetivo de las primeras etapas es el de alcanzar un share de
abastecimiento de los clientes de un 15% aproximadamente.

Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos que habra que cumplir para que el proyecto sea
viable son:

« Asociacion con MITSUI.

« Obtener en el mediano plazo el 15% del share en compras en ovoproductos
de nuestros clientes.

« Obtener en el largo plazo el 40% del share en compras en ovoproductos de
nuestros clientes.

- Enfoque al cliente.
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Resumen Econdmico y Escenarios Posibles

La siguiente tabla muestra las equivalencias y suposiciones que se utilizaron
para calcular la facturacion anual del negocio.

Equivalencias y Suposiciones

1 Huevo Fresco Pesa
1 Cajon contiene
Precio del kg de Huevos

Cantidad de Huevos en 1 kg de Huevo en Polvo
Kg de Huevos Frescos en 1 kg de Huevo en Polvo
Precio de venta de 1 kg de Huevo en Polvo

Cantidad de Huevos en 1 kg de Yema en Polvo
Kg de Huevos Frescos en 1 kg de Yema en Polvo
Precio de venta de 1 kg de Yema en Polvo

Cantidad de Huevos en 1 kg de Clara en Polvo
Kg de Huevos Frescos en 1 kg de Clara en Polvo
Precio de venta de 1 kg de Clara en Polvo

Tasa de Cambio
Retenciones por exportar

Venta de 1 kg de Huevo en Polvo

Venta de 1 kg de Yema en Polvo

Venta de 1 kg de Clara en Polvo

Costo MP para fabricar un kg de Huevo en Polvo
Costo MP para fabricar un kg de Yema en Polvo
Costo MP para fabricar un kg de lara en Polvo

Margen Bruto por kg de Huevo en Polvo
Margen Bruto por kg de Yema en Polvo
Margen Bruto por kg de Clara en Polvo

63,5 gr/Huevo
360 Huevos/cajén
1,05 $/kg Huevo Fresco

83 Huevos
5,27 kg Huevo Fresco / kg Huevo en Polvo
3,04 U$S/kg Huevo en Polvo

125 Huevos
7,94 kg Huevo Fresco / kg Yema en Polvo
3,04 U$S/kg Yema en Polvo

250 Huevos
15,88 kg Huevo Fresco / kg Clara en Polvo
4,94 U$S/kg Clara en Polvo

3 $/UsS
5 %

8,66 $/kg Huevo en Polvo
8,66 $/kg Yema en Polvo
14,08 $/kg Clara en Polvo
5,53 $/kg Huevo en Polvo
8,33 $/kg Yema en Polvo
16,67 $/kg Yema en Polvo

3,13 $/kg Huevo en Polvo
0,33 $/kg Yema en Polvo
-2,59 $/kg Clara en Polvo

Se tomd el precio del kg de huevo del Ultimo mes con el que se cuenta
informacion (Diciembre 2004), justamente concuerda con el precio mas bajo de
los ultimos dos anos por lo que se esta haciendo un andlisis favorable al
proyecto. En los posibles escenarios se analiza este item, donde se plantean
variaciones en el precio del huevo.

El precio de los productos es un 5% menor a los del mercado, siendo
coherentes con la estrategia comercial.

El margen de la Yema en Polvo y la Clara en Polvo esta calculado en forma tal
que ambos productos consumen materia prima por separado, cuando en
realidad se utiliza la misma materia prima para ambos. Se puede separa la
Yemay la Clara del mismo huevo.
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La demanda de Yema en Polvo es muy superior a la de la Clara en Polvo por lo
que el costo de materia prima (huevo) para este ultimo producto seria nulo, por
lo que la venta de Clara en Polvo el Margen Bruto seria de 14,82 $/kg Clara en
Polvo.

La demanda del proyecto fue estimada anteriormente (pagina 30) y es la
siguiente:

Demanda Total de Ovoproductos a Satisfacer (Toneladas)

Producto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Huevo en Polvo 233 333 485 636 1008 1384 1639 1988
Yema en Polvo 258 389 541 726 1156 1461 1731 2100
Clara en Polvo 21 34 47 65 104 129 155 192

A partir de la demanda se calcula la facturacion anual:

Facturacion Anual ($)

Producto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ventas Huevo en Polvo 1.897.121 2.709.089 3.947.529 5.183.106 8.213.230 11.268.551 13.347.196  16.194.598
Ventas Yema en Polvo 2.098.384  3.168.588 4.405.751 5.916.622 9.411.173 11.901.300  14.096.665  17.103.954
Ventas Clara en Polvo 276.331 450.973 626.288 854.884 1.376.363 1.709.083 2.054.563 2.540.186
Total $4.273.841 $6.330.656 $8.981.576 $11.956.620 $ 19.002.774 $ 24.880.945 $29.500.435 $ 35.840.750

A la facturacion se le descont6 el 6% correspondiente al trader MITSUI.

La facturaciéon se calcul6é con precio fijo de los productos, tasa de cambio fija y
no se tiene en cuenta la inflacion.

De continuar con el proyecto, estos items seran analizados en profundidad en
la Factibilidad Financiera.

En los posibles escenarios se plantea la variacién de precios en los productos y
en la materia prima.

A continuacion se muestra una tabla resumen con las cantidades de huevo
necesarias para satisfacer la demanda y su costo anual:

Materia Prima (Volumen y Facturacién)

Ao 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Huevos necesarios por Dia 214.755 317.675 449.383 598.474 950.627 1.239.616 1.468.281 1.781.515
Huevos necesarios por Mes 4.295.092  6.353.508 8.987.665  11.969.472  19.012.547  24.792.328  29.365.627  35.630.295
Huevos necesarios por Afio 51.541.103 76.242.101 107.851.985 143.633.666 228.150.561 297.507.939 352.387.528 427.563.534
Cajones necesarios por Dia 597 882 1.248 1.662 2.641 3.443 4.079 4.949
Cajones necesarios por Mes 11.931 17.649 24.966 33.249 52.813 68.868 81.571 98.973
Cajones necesarios por Afio 143.170 211.784 299.589 398.982 633.752 826.411 978.854 1.187.676
Tn de Huevo necesario por Dia 14 20 29 38 60 79 93 113
Tn de Huevo necesario por Mes 273 403 571 760 1.207 1.574 1.865 2.263
Tn de Huevo necesario por Ao 3.273 4.841 6.849 9.121 14.488 18.892 22.377 27.150
Costo Materia Prima Anual $3.436.503 $5.083.442 $7.191.031 $9.576.775 $15.211.939 $19.836.342 $ 23.495.438 $ 28.507.799

Se supusieron 20 dias habiles al mes y se tomaron distintas unidades de
medida debido a que el sector avicola utiliza como medida la cantidad de
cajones. Cada cajén contiene unos 360 huevos.
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A partir de los datos y los calculos realizados se obtiene el margen bruto anual.

Margen Bruto Anual

Aiio 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Margen Bruto Anual $1.110.008 $1.651.170 $2.363.709 $3.142.905 $5.003.650 $6.632.620 $7.887.874 $9.620.530

Con el margen bruto anual habr que pagar:

. Salarios

« Intereses del Crédito

« Impuestos

. Gastos de Produccién
. Gastos Administrativos
. Gastos Comerciales

. Fletes

. Seguros

Esta tabla se presenté para dar una idea de la magnitud del proyecto y la
posibilidad de realizacién por parte de los productores.

De seguir adelante el proyecto, se desarrollara en detalle cada item a
descontar del margen bruto anual.

La inversidon necesaria para el proyecto esta estimada en unos $4.500.000. Es
la valuacion que tiene Ovoprot, el cual tiene una capacidad instalada para
producir mas de 1 millon de huevos por dia. (Fuente: La Nacién, Remates
Judiciales, Domingo 7 de Agosto 2005)
De seguir adelante el proyecto, se desarrollara en detalle cada item a para
determinar la inversién inicial necesaria.

Escenario I: Aumento en el precio del huevo y baja del ddlar.
Desfavorable

El resumen econémico presentado anteriormente se realizé en base al precio
del ultimo periodo que se cuenta con informacion en el precio del huevo (Dic.
'04)

Este punto resulta muy favorable al proyecto debido a que ese precio es el mas
bajo en los ultimos dos afnos. Es poco probable que se mantenga ese precio,
ya que todos los productos en Argentina estan aumentando los precios en
forma significativa.

Si se toma el precio en $1,48/kg que fue el promedio del afio 2004, los gastos
en la materia prima aumentan en forma considerable.

Un punto importante es la tasa de cambio. Si el dolar baja, repercute
sensiblemente en el proyecto. Hay que destacar que si el délar baja es muy
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probable que también baje el precio del huevo, que esta correlacionado con el
precio del alimento para gallina, que en gran parte es maiz, que su valor
depende muchisimo de la posicién del ddlar.

En Argentina, actualmente, el délar esta a 2,85. Este valor es menor al que se
utilizé para los célculos. Esto repercutiria sensiblemente sobre el proyecto.

Tomando en cuenta estos dos puntos obtenemos el siguiente escenario:

Demanda Total de Ovoproductos a Satisfacer (Toneladas)

Producto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Huevo en Polvo 233 333 485 636 1008 1384 1639 1988

Yema en Polvo 258 389 541 726 1156 1461 1731 2100

Clara en Polvo 21 34 47 65 104 129 155 192

Facturacion Anual ($)

Producto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ventas Huevo en Polvo 1.802.265 2.573.634 3.750.153 4.923.951 7.802.568  10.705.123  12.679.836  15.384.868
Ventas Yema en Polvo 1.993.464  3.010.159 4.185.464 5.620.791 8.940.614  11.306.235  13.391.832  16.248.756
Ventas Clara en Polvo 262.515 428.424 594.974 812.140 1.307.545 1.623.629 1.951.834 2.413.177
Total $4.058.244 $6.012.217 $8.530.590 $ 11.356.881 $ 18.050.727 $23.634.988 $ 28.023.503 $ 34.046.801

Materia Prima (Volumen y Facturacion)

Afo 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Huevos necesarios por Dia 214.755 317.675 449.383 598.474 950.627 1.239.616 1.468.281 1.781.515
Huevos necesarios por Mes 4.295.092  6.353.508 8.987.665  11.969.472  19.012.547  24.792.328  29.365.627  35.630.295
Huevos necesarios por Afio 51.541.103 76.242.101 107.851.985 143.633.666 228.150.561 297.507.939 352.387.528 427.563.534
Cajones necesarios por Dia 597 882 1.248 1.662 2.641 3.443 4.079 4.949
Cajones necesarios por Mes 11.931 17.649 24.966 33.249 52.813 68.868 81.571 98.973
Cajones necesarios por Afio 143.170 211.784 299.589 398.982 633.752 826.411 978.854 1.187.676
Tn de Huevo necesario por Dia 14 20 29 38 60 79 93 113
Tn de Huevo necesario por Mes 273 403 571 760 1.207 1.574 1.865 2.263
Tn de Huevo necesario por Ao 3.273 4.841 6.849 9.121 14.488 18.892 22.377 27.150
Costo Materia Prima Anual $4.843.833 $7.165.233 $10.135.930 $13.498.692 $21.441.590 $27.959.796 $ 33.117.380 $ 40.182.421

Margen Bruto Anual

Aio 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Margen Bruto Anual -$ 785.589 -$1.153.016 -$1.605.339 -$2.141.811 -$3.390.863 -$4.324.808 -$5.093.877 -$6.135.620

Este escenario no es nada favorable al proyecto, sin embargo, es probable que
suceda.
Es claro de que no es conveniente invertir en el proyecto.

Escenario Il: Baja en el precio del huevo y aumento del délar.
Favorable

Este escenario es totalmente el opuesto al anterior, en el que el precio del
huevo cae y aumenta la cotizacion del délar.

El precio del huevo puede caer debido a la gran cantidad de oferentes que
existen en el mercado y algunos nuevos que surjan. Las técnicas y tecnologias
que se utilizan (acondicionamiento de los galpones) hacen que el porcentaje de
postura aumente afo a ano, por lo que el aumento en la produccién de huevos
es probable.

N
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Esto llevaria a que el precio baje, para el escenario se estipula el precio de un
kilogramo de huevo en $0,90, es decir, un 16% menor que el utilizado para los
célculos.

El délar puede llegar a subir debido a que al gobierno le es conveniente que
esté asi, ya que obtiene mayores ingresos por las retenciones al sector
agricola. Para lograr esto, el Banco Central compra délares y sube la cotizacién
de la divisa.

Se asume que el délar pueda llegar a los $3,45.

El escenario seria el siguiente:

Producto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Huevo en Polvo 233 333 485 636 1008 1384 1639 1988

Yema en Polvo 258 389 541 726 1156 1461 1731 2100

Clara en Polvo 21 34 47 65 104 129 155 192

Facturacion Anual ($)

Producto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ventas Huevo en Polvo 2.181.689  3.115.452 4.539.659 5.960.572 9.445214  12.958.834  15.349.276  18.623.788
Ventas Yema en Polvo 2.413.141 3.643.876 5.066.614 6.804.115  10.822.849  13.686.495 16.211.165  19.669.547
Ventas Clara en Polvo 317.781 518.619 720.232 983.116 1.582.817 1.965.446 2.362.747 2.921.214
Total $4.912.611 $7.277.947 $10.326.504 $13.747.804 $21.850.880 $28.610.775 $33.923.187 $ 41.214.549

Materia Prima (Volumen y Facturacion)

Aio 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Huevos necesarios por Dia 214.755 317.675 449.383 598.474 950.627 1.239.616 1.468.281 1.781.515
Huevos necesarios por Mes 4.295.092  6.353.508 8.987.665  11.969.472  19.012.547 24.792.328  29.365.627  35.630.295
Huevos necesarios por Afio 51.541.103 76.242.101 107.851.985 143.633.666 228.150.561 297.507.939 352.387.528 427.563.534
Cajones necesarios por Dia 597 882 1.248 1.662 2.641 3.443 4.079 4.949
Cajones necesarios por Mes 11.931 17.649 24.966 33.249 52.813 68.868 81.571 98.973
Cajones necesarios por Afio 143.170 211.784 299.589 398.982 633.752 826.411 978.854 1.187.676
Tn de Huevo necesario por Dia 14 20 29 38 60 79 93 113
Tn de Huevo necesario por Mes 273 403 571 760 1.207 1.574 1.865 2.263
Tn de Huevo necesario por Afio 3.273 4.841 6.849 9.121 14.488 18.892 22.377 27.150
Costo Materia Prima Anual $2.945.574 $4.357.236 $6.163.741 $8.208.664 $ 13.038.805 $ 17.002.579 $20.138.947 $ 24.435.256

Margen Bruto Anual

Afio 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Margen Bruto Anual $1.967.037 $2.920.711 $4.162.763 $5.539.140 $8.812.076 $11.608.196 $ 13.784.240 $ 16.779.293

El escenario es plenamente favorable al proyecto. No es probable que esto
ocurra.

Escenario lll: Suba en el precio del huevo y aumento del ddlar.
Desfavorable

Si el délar aumenta, es probable que el precio del huevo también aumente. Si
se toma que la divisa llegue a los $3,30 (no es irreal esta suposicion) y que el
precio de un kilogramo de huevos frescos sea $1,48 el promedio del 2004 se
obtiene el siguiente escenario:

w
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Demanda Total de Ovoproductos a Satisfacer (Toneladas)

Producto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Huevo en Polvo 233 333 485 636 1008 1384 1639 1988

Yema en Polvo 258 389 541 726 1156 1461 1731 2100

Clara en Polvo 21 34 47 65 104 129 155 192

Facturacion Anual ($)

Producto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ventas Huevo en Polvo 2.086.833  2.979.998 4.342.282 5.701.417 9.034.553  12.395.406  14.681.916  17.814.058
Ventas Yema en Polvo 2.308.222  3.485.447 4.846.326 6.508.284  10.352.290  13.091.430 15.506.332  18.814.349
Ventas Clara en Polvo 303.964 496.070 688.917 940.372 1.513.999 1.879.992 2.260.019 2.794.205
Total $4.699.019 $6.961.514 $9.877.526 $ 13.150.073 $20.900.842 $ 27.366.828 $ 32.448.266 $ 39.422.612

Materia Prima (Volumen y Facturacién)

Ao 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Huevos necesarios por Dia 214.755 317.675 449.383 598.474 950.627 1.239.616 1.468.281 1.781.515
Huevos necesarios por Mes 4.295.092  6.353.508 8.987.665  11.969.472  19.012.547  24.792.328  29.365.627  35.630.295
Huevos necesarios por Afio 51.541.103 76.242.101 107.851.985 143.633.666 228.150.561 297.507.939 352.387.528 427.563.534
Cajones necesarios por Dia 597 882 1.248 1.662 2.641 3.443 4.079 4.949
Cajones necesarios por Mes 11.931 17.649 24.966 33.249 52.813 68.868 81.571 98.973
Cajones necesarios por Afio 143.170 211.784 299.589 398.982 633.752 826.411 978.854 1.187.676
Tn de Huevo necesario por Dia 14 20 29 38 60 79 93 113
Tn de Huevo necesario por Mes 273 403 571 760 1.207 1.574 1.865 2.263
Tn de Huevo necesario por Afio 3.273 4.841 6.849 9.121 14.488 18.892 22.377 27.150
Costo Materia Prima Anual $4.843.833 $7.165.233 $10.135.930 $13.498.692 $21.441.590 $27.959.796 $ 33.117.380 $ 40.182.421

Margen Bruto Anual
Aio 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Margen Bruto Anual -$144.813  -$203.718 -$ 258.404 -$ 348.619 -$ 540.748 -$ 592.968 -$ 669.114 -$ 759.809

Continva siendo desfavorable.

Analisis del Break-Even

El proyecto es muy sensible dos items en particular, el precio del kilogramo de
huevos fresco y la tasa de cambio.

El siguiente grafico muestra para las distintas tasas de cambio cual es deberia
ser el precio de la materia prima para que el proyecto sea viable.

Este andlisis estda hecho para el margen bruto anual. Si el margen bruto anual
es negativo, también lo sera el neto.

B
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Break Even (Margen Bruto)
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En el grafico anterior se observa que para que el proyecto sea viable dentro de
un entorno probable en cuanto a la variacién del ddlar, la materia prima debe
estar entre $1,07/kg y $1,52/kg.

Dependiendo de la cotizacion del délar, el proyecto sera mas o menos viable.
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Analisis Comparativo

Se realiz6 un andlisis comparativo entre el margen que obtienen los
procesadores y el margen que obtienen los productores por kilogramo de
huevo fresco.

Las siguientes suposiciones fueron tomadas en cuenta para el andlisis:

Segun Geoff Fairhust (Francia) y Peter Hunton (Canada), dos consultores del
mercado internacional avicola, estiman que para producir un kilogramo de
huevo fresco son necesarios 2,2 kg. de alimento. Anteriormente se estimé que
un kg de huevo fresco es equivalente a 16 huevos.

El alimento representa, segun el especialista Carlos Amin (productor
tucumano) el 70% del costo de los productores.

La ecuacion que se utiliza para obtener el margen de la venta de un kilogramo
de huevo es la siguiente

Venta(Ingreso) — Costo = M argen k$}
L k8

PrecioVenta S - Pr ecioA lim ento 3 x FactorDeConversion = M argen __ 5
kg kg | kgHuevoFresco

Alim ent I
PrecioVenta i — PrecioAlim ento i x| 2,2 M +0,7 |=M argen #
kg kg kgHuevo | kgHuevoFresco

Por ende la venta de un kilogramo de huevo fresco a precio de granja y a
precio para procesar nos da la siguiente evoluciéon de margenes, mostrandonos
los momentos en los cuales el sector generaba mas o menos margen.

Evoluciéon Margen del Huevo Precio Granja
1994-2004

1,40
1,20
1,00
0,80 -
0,60 -
0,40 -
0,20 -
0,00 -
_O%QOL 0\9“ & “qz;\“%
-0,40 -

ISR ¥ S ¥
P @ o P F @ P Y

Esta evolucién es para la venta de huevo a precio granja, como se vio
anteriormente, los procesadores (fabricantes de ovoproductos) compran los
huevos frescos a menor valor. Lamentablemente, en Capia sélo existe
informacion desde el afo 2003 sobre el precio de compra del huevo fresco por
parte de los procesadores por lo que la evolucién para huevo destinado a
proceso se hara desde dicho afo.

5l
S

Margen $/(kg Huevo Fresco)
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La evolucién de los margenes para esos dos anos tanto del precio en granja
como el destinado a proceso se ve en el siguiente grafico.

Evolucion Margen del Huevo Precio Granja y del Huevo Destinado a Proceso
2003-2004
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|m Margen Huevo Granja B Margen Huevo Proceso |
Es claro que a los productores no les conviene vender el huevo a los
procesadores ya que estarian perdiendo plata. Pero como la produccion es
muy grande y no hay mercado donde colocarla, no queda otra opcion que
venderles.
En la siguiente etapa del andlisis se desarrollarda el margen que obtienen las
procesadoras por kg. de huevo fresco.
Para el calculo se tomé las equivalencias (pagina 5) y los precios de
exportacién de los distintos ovoproductos (pagina 48).
El huevo para los procesadores representa el 75% del costo total.
La ecuacion que se utiliza para obtener el margen de la venta de un kilogramo
de cualquier ovoproducto es la siguiente:

Venta(Ingreso) — Costo = M argen #
kgHuevoFresco

Pr ecioOvoproducto{ki} X 0,95 — kgHuevosNecesarios X PrecioHuevoPr oceso{ki} + PorcentajeCosto
8 8

=M argen[*}

kgHuevosNecesarios kgHuevoFresco

El margen para los distintos ovoproductos variara segun el precio de venta, la
cantidad de kg. huevos necesarios y el precio del huevo al momento de la
venta. La evolucion del margen so6lo podemos mostrarla con seguridad desde
Dic ’03 y so6lo para el huevo en polvo, ya que a partir de esa fecha es cuando
surgen exportaciones en forma continua durante todos los meses y en
cantidades suficientes para realizar una evaluacion. Esta evolucion la
observamos en el siguiente grafico junto a las evoluciones anteriores.
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Evolucion Margen del Huevo Precio Granja, del Huevo Destinado a Proceso y del Huevo en
Polvo
2003-2004
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B Margen Huevo Granja  ® Margen Huevo Proceso Margen Huevo en Polvo

Conclusion

El analisis demuestra que no seria atractivo el negocio. Para los productores de
huevo es conveniente quedarse en el mercado en el que estan y no integrarse
aguas abajo.

Hay que tener en cuenta que este analisis se desarrolld6 Unicamente para el
huevo en polvo porque no se tienen datos de los otros ovoproductos.

La factibilidad comercial arroja que no es un buen negocio donde invertir, y si
aumenta el precio del huevo, cosa probable, menos aun.
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