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RESUMEN

El plan de mercadeo se centrara en la planeacién, conceptualizacion, desarrollo,
lanzamiento y estrategias de posicionamiento de un producto nuevo de la
UEN Mascotas de PREMEX: Suplemento alimenticio para perros y gatos.

PREMEX es una compafia de base tecnoldgica dedicada al desarrollo, produccién y
mercadeo de ingredientes para nutricion animal, desde 1979 busca ofrecer un servicio
integral que incluye la identificacion de las necesidades de los clientes y un
acompanamiento técnico permanente en el campo.

Los productos y servicios ofrecidos por PREMEX son utilizados por productores de
alimentos concentrados y premezclas, productores de carne, leche, huevos y
productores de alimentos en general para mejorar y proteger la calidad de sus
productos. A través de su oficina de distribucién global ubicada en Florida, Estados
Unidos, la red internacional de proveedores y distribuidores y la planta de produccién
ubicada en Colombia hace que PREMEX ofrezca productos de excelente calidad a
precios competitivos.

Ofrece un completo portafolio con mas de 110 productos que cubren todas las
necesidades de la industria de alimentos concentrados, distribuidos en 5 unidades de
negocio ya establecidos y una nueva unidad en la que esta incursionando que es la
UEN Mascotas.

Buscando cumplir su mision “Ser una corporacion de negocios comprometida con el
desarrollo tecnolégico de soluciones en ingredientes y servicios para la nutricion y la
salud animal”’; el departamento técnico y de desarrollo de la compafia esta
empezando a expandir su linea de los animales equinos y de ganaderia a la linea de
mascotas hogarefias: perros y gatos ya que ha observado una oportunidad rentable
dentro de un mercado que esta en crecimiento y auge.

Actualmente el 53% de los hogares colombianos tiene alguna mascota’ de las cuales
el 79% son perros y el 18% gatos. Viendo esta oportunidad de negocio,
desarrollaremos como futuros especialistas del area de mercadeo un modelo de
expansion de negocio rentable y viable para la empresa PREMEX y su nueva UEN
Mascotas.

La propuesta se caracterizara por tener un plan detallado de estudio e investigacion,
determinando la viabilidad de la produccion y comercializacion de los suplementos
nutricionales especializados para este mercado en crecimiento (perros y gatos).

Buscamos ayudar a los “amigos del hombre”, a tener una mejor digestion y a absorber
la mayor cantidad de nutrientes, mejorando su calidad de vida y brindando tranquilidad
a su amo.

! Articulo Portafolio, Negocios, febrero 2009
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Ahora, la vida de perros y gatos ha cambiado, al igual que muchos humanos son
sedentarios, no corren, permanecen en apartamentos pequefios y engordan, lo cual
trae consecuencias para su salud y riesgos para el bolsillo de sus duefios. PREMEX
espera contribuir a mejorar la salud de perros y gatos mediante el uso adecuado de los
suplementos vitaminicos y minerales. No sirve alimentar al perro y al gato con comida
casera y/o cuido, pues no cubre los requerimientos de nutricién que éste necesita para
una alimentacién balanceada. Por el contrario, un buen suplemento esta elaborado
para satisfacer las necesidades tanto fisioldgicas como metabdlicas de ellos,
proporcionando mascotas sanas y vigorosas.

Los propietarios/amos de mascotas estan empezando a reconocer que asi como ellos
se alimentan adecuadamente, deben adoptar esa misma posicion y costumbre con sus
mascotas, que ya son parte de la familia. El tipo de dietas a base de verduras,
proteinas y cereales, es la misma que deben seguir los perros y gatos para su buena
nutricion, dandoles un alimento concentrado que retina de manera balanceada estos
ingredientes, de alli nuestra propuesta de lanzar y posicionar en el mercado los
nuevos suplementos alimenticios de PREMEX: SupleDog y SupleCat.
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INTRODUCCION

QUIEN ES PREMEX

PREMEX S.A. es una compafila de base tecnologica dedicada al desarrollo,
produccion y mercadeo de ingredientes para nutricion animal desde 1979.

Los productos y servicios ofrecidos por PREMEX son utilizados por productores de
alimentos concentrados y premezclas, productores de carne, leche, huevos y
productores de alimentos en general para mejorar y proteger la calidad de sus
productos. A través de su oficina de distribucion global ubicada en Florida, Estados
Unidos, su red internacional de proveedores, distribuidores y su planta de produccion
ubicada en Colombia; PREMEX ofrece productos de excelente calidad con valores
agregados y a precios competitivos.

PREMEX posee seis unidades de negocio para cubrir cada necesidad de la industria
de alimentos:

1. Unidad de Premezclas, 2. Aditivos, 3. Bovinos, 4. Equinos, 5. Especialidades y
Comercializacion y una nueva 6. Unidad de mascotas.

QUE OFRECE

PREMEX S.A. ofrece un completo paquete de soluciones para los productores de
alimentos concentrados en las areas de nutricion y salud animal.

Ofrece un completo portafolio con mas de 110 productos que cubren todas las
necesidades de la industria de alimentos concentrados:
Premezclas, suplementos nutricionales, aditivos, aminoacidos, promotores de
crecimiento, farmacéuticos, ingredientes para la nutricion, nutraceuticos, a través de
sus unidades de negocio, asi:

UEN PREMEZCLAS

Ofrece un amplia gama de premezclas para broilers, ponedoras, reproductoras,
cerdos, ganaderia, equinos y especies menores. Cada uno de estos productos esta
disefado especificamente para suplir las necesidades biologicas y técnicas
dependiendo de la especie, linea, etapa de produccién al igual que el nivel de
productividad y las condiciones econdmicas que dependen de sus recursos, tecnologia
y tamano de produccién de cada cliente.

UEN ADITIVOS

Esta unidad desarrolla soluciones a medida, dependiendo de las necesidades y
condiciones de cada cliente, como: acidificantes, inhibidores de hongo, antioxidantes,
minerales organicos, aglomerantes, desinfectantes, saborizantes y surfactantes.
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UEN BOVINOS

Esta unidad se dedica al desarrollo, produccion y mercadeo de suplementos y
productos especializados para el mejoramiento de productividad en rumiantes. Esta
unidad desarrolla paquetes integrados de soluciones que incluyen productos, software
especial, desarrollo de sistemas de informacion, asistencia técnica y desarrollo de
soluciones a la medida para productores de ganado de carne, leche y sistemas
productivos de forraje (NPF).

UEN ESPECIALIDADES Y COMERCIALIZACION

Comercializa materias primas e ingredientes necesarios para el desarrollo y
produccion de alimentos balanceados, representando companias en la venta de
insumos.

UEN EQUINOS

Esta unidad se dedica al desarrollo y produccién de suplementos nutricionales para el
mundo equino, mediante su portafolio amplio que satisfacen las diferentes
necesidades y requerimientos de los clientes dependiendo de la etapa y tipo de
actividad del caballo.

UEN MASCOTAS

Unidad en desarrollo, la cual se ampliara con el desarrollo de este plan de mercadeo.

SERVICIOS

PREMEX esta comprometido con la optimizacion de los procesos y resultados de sus
clientes. A través de su preparado y diverso grupo de consultores y expertos en
campo, PREMEX ofrece un completo paquete de servicios de consultoria en las areas
de nutricion, salud y produccion animal.

Asistencia técnica general, servicios de consultoria en nutricion animal, formulacion
de alimentos, analisis de laboratorio y biblioteca de referencia en producciéon animal

SOLUCIONES A MEDIDA

Basados en estudios especificos de las necesidades de sus clientes, la empresa
desarrolla soluciones para cubrir cada una de las areas y etapas del proceso de los
alimentos concentrados:

Premezclas y aditivos a la medida dependiendo de las necesidades especificas,
investigacion y desarrollo de nuevos productos, productos, presentaciones y
empaques acordes con los requerimientos de sus clientes.

%
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SISTEMA DE CALIDAD

Los esfuerzos de PREMEX estan siempre destinados a asegurar la satisfaccion de sus
clientes. Su trabajo diario esta gobernado por un compromiso de excelencia. Sus
plantas de produccion estan certificadas con el sistema ISO9001, lo que garantiza una
estricta estandarizacion de sus procesos productivos. Adicionalmente, su
departamento de control de calidad certifica todos los ingredientes utilizados en los
productos PREMEX.

%
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1. UEN MASCOTAS

1.1. MISION

Ser una wunidad de negocios
comprometida con el desarrollo e
innovacion de  productos vy
servicios, que satisfagan vy
anticipen las expectativas de
nuestros clientes; cuyo valor sea
establecer relaciones basadas en
la diferenciacion y el
acompafamiento profesional, para
garantizar la fidelidad de los
clientes, representada en la
maxima rentabilidad para la
Corporacion.

1.2. VISION

La Unidad de Mascotas sera reconocida en el 2017 en Centro América y Suramérica
por el buen manejo de las relaciones con los clientes y por los resultados obtenidos
en campo, a través de sus servicios y productos de suplementos nutricionales, los
cuales daran solucion a las necesidades de los clientes, logrando su fidelizacién con
nuestra marca.

1.3. OBJETIVO

Establecer relaciones con los clientes, basadas en la diferenciacion y en el
acompanamiento profesional que garanticen su satisfaccion y fidelidad, representados
en la maxima rentabilidad para la Corporacion.

1.4. TERMINOS CLAVES

Para poder entender la finalidad del producto a lanzar, se hace necesario el
conocimiento y la claridad de algunos términos para comprender y entender que es un
suplemento multivitaminico y mineral (producto a desarrollar en la UEN Mascotas)

1.5.1. Alimento completo

- Mezcla de ingredientes que se administra a un animal como unica fuente alimenticia;
donde se aportan todos los nutrientes para mantener la vida y/o promover la
produccion.

R
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- Producto balanceado o mezcla de ingredientes que se administra a un animal,
destinado a suplir sus necesidades nutricionales como unica fuente de alimento. (ICA
Resolucion 1086 de 1996)

- Un alimento nutritivamente adecuado para animales, sin incluir al ser humano. Se
fabrica una formula especifica que se servira como una sola racién y que es capaz de
mantener la vida y/o promover la produccion, sin sustancias adicionales consumidas,
excepcion del agua.

- Son productos balanceados, que contienen fuentes proteicas y energéticas, ademas
de todos los minerales y vitaminas requeridos. De igual forma, contiene aditivos que
mejoran la apariencia y el desempefio. Se debe suministrar una fuente de fibra para
lograr una dieta completa.

1.4.2. Alimento concentrado

- Es una mezcla de ingredientes que se caracteriza por contener una alta
concentracion de uno o varios nutrientes (normalmente energia y/o proteina); sin
aportar el total de los nutrientes necesarios para el animal, por lo tanto se debe
mezclar con otros ingredientes que le permitan lograr el balance y la cantidad optimo
de nutrientes.

- Alimento usado con otro para mejorar el equilibrio nutritivo del total y que se diluira y
mezclara para producir un complemento o alimento completo.

- Alimento que aporta una alta proporcion de energia u otro nutriente a la nutricién
animal.

1.4.3. Suplemento Alimenticio

- Mezcla de ingredientes que se suministra en forma adicional a la racién diaria del
animal para mejorar el balance nutritivo, buscando maximizar la respuesta animal.

- Alimento usado en combinacién con otro para mejorar el balance nutritivo o el efecto
del producto resultante, o para facilitar el cumplimiento de actividades fisiologicas
basicas. (ICA Resoluciéon 1056 de 1996)

1.4.4. Suplemento mineral

- Mezcla de macro y microminerales a excepcion de cloruro de sodio que se suministra
a los animales como suplemento a la racion. Puesto que el animal no los alcanza a
consumir en la cantidad necesaria de los alimentos de la dieta.

- Mezcla cuyos componentes son: calcio y fosforo, asi como también otros macro y
Microelementos indispensables en la alimentacion animal, quedando excluido el
cloruro de sodio. (ICA Resolucion 1056 de 1996)

%
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1.4.5. Suplemento vitaminico

- Mezcla cuyos componentes son vitaminas que se le suministran a los animales como
suplemento a la racion, puesto que el animal no los alcanza a consumir en la cantidad
necesaria de los alimentos de la dieta.

1.4.6. Suplemento mineral y vitaminico

- Mezcla de minerales y vitaminas que se suministra a los animales como suplemento
a la racion. Puesto que el animal no los alcanza a consumir en la cantidad necesaria
de los alimentos de la dieta.

- Todo suplemento mineral que contenga vitaminas. (ICA Resolucién 1086 de 1996)

1.4.7. Vitaminas

- Son componentes organicos que el animal necesita para el desarrollo diario de su
actividad, son sustancias imprescindibles para los procesos metabdlicos que se
desarrollan en la nutricion de todos los seres vivos

- Compuestos organicos complejos en los que se combinan en distintas proporciones
el carbono, hidrégeno, oxigeno y nitrégeno y posiblemente otros elementos. Son
necesarias para un normal funcionamiento organico y actian en mdultiples procesos
enzimaticos.

1.5. ORGANIGRAMA UEN MASCOTAS

Gerencia de UEN Mascotas
Mauricio Mesa
Revisor Fiscal [
Hugo Gomez

Asistente

Coordinador
Comercial
Lucas Isaza Mejia

Administrativo
y Financiero

Asistente de
Produccién
Jorge Tejada

Sandra Quiroz

Asesor Técnico Asesores Asesores Técnico
Comercial Técnico Comercial
XXX Comercial XXX
XXX - -
Secretaria Operario
Luz M. Arango Produccién y
despachos

| Impulsadora || Impulsadora || Impulsadora | Oscar Roman

Competencias:

Area Comercial: Personal vinculado al gremio Agropecuario, con habilidades

desarrolladas en Medicina Veterinaria, Zootecnia y Administradores de Empresas
Agropecuarias, con caracteristicas comerciales y excelentes relaciones
interpersonales.

%
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1.6. CRONOGRAMA DE TRABAJO

Cronograma de Actividades Plan de Mercadeo
y UEN MASCOTAS ot s
Actividades Responsable [Nov |Dic |Ene |Feb|Mar|Abr|May |Jun|Jul |Ago |Sep [Oct [Nov
Gerencia Equino
Surguimiento idea de negocio |y Vendedores
Centro de
Desarrollo e investigacion de Investigacion y
productos para mascotas Medicion
Centro de
Presentacion de productos a Investigaciony
Unidadesy Presidencia Medicion
Entrega de los productos a UEN|Presidencia y
Equinosy Ganaderia CIM
Desarrollo de etiquetasy
posibles presentaciones UEN EQUINOS
Envio de Dossier al ICA para el [UEN EQUINOS
registro y CIM
Centro de
Investigacion y
Pruebas en campo Medicion
Centro de
Investigaciony
Correciones frente al ICA Medicion
Desarrollo Plan Mercadeo - U
Rosario CES UEN EQUINOS
Grupo de estudio
Investigacion de Mercados universidad
Desarrollo de Estrategia
DOFA
Grupo de estudio
Fuerza Porter universidad
Analisis Financiero
Presentacioén y Propuesta a la
Universidad
Presentacion Gerencia
EQUINOS y GANADERIA Lucas Isaza M 2010
Desarrolloy Ejecucién del Plan 2010
™ M
-14 - ? ' L) '
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2. PRODUCTO

A continuacién presentamos los productos que seran el centro del trabajo de grado y a
los cuales se les desarrollara el plan de mercadeo:

Suplemento alimenticio SupleDog y SupleCat

El suplemento SupleDog y SupleCat debe ser suministrado en mezcla con parte de la
racion (alimento concentrado) para facilitar su consumo. El producto tiene saborizantes
que facilitan y ayudan a la palatabilidad de la mascota

El suplemento estara disponible en cuatro productos segmentados de acuerdo a las
necesidades que tengan las mascotas, asi:

2.1. SUPLEDOG
2.1.1. SupleDog: Suplemento Vitaminico Mineral para Caninos

Es un suplemento vitaminico mineral para ser suministrado a caninos en todas sus
etapas. Contiene vitaminas necesarias para procesos bioquimicos y minerales que
intervienen en funciones del organismo como la formacién de huesos y cartilagos,
mantenimiento del equilibrio acido-base, funcionamiento de musculos y nervios y para
la produccién de hormonas.

SupleDog suministra las vitaminas, minerales y demas nutrientes necesarios para
suplementar los requerimientos nutricionales de los caninos ya que una buena
nutricion beneficia la salud de las mascotas, lo que se ve reflejado en un animal sano,
de buen aspecto y feliz.

Contiene prebidticos para mantener la flora intestinal y ayudar en la digestion, también
L-carnitina que incrementa la masa muscular y la densidad ésea en cachorros,
ademas es esencial en el metabolismo de los acidos grasos.

La composicion de microminerales del suplemento SupleDog cubre ampliamente los
requerimientos de los caninos. El calcio, zinc, Manganeso, hierro, cobre, cromo,
cobalto y selenio se encuentran en una alta proporcién aportados en forma quelatada,
por productos de la linea PROKEL TM, una fuente organica que aumenta su
biodisponibilidad, lo que nos permite asegurar una excelente suplementacion de
minerales para los caninos.

Ingredientes: Vitamina A, Vitamina D, Vitamina E, Vitamina K3, Vitamina B1, Vitamina
B2, Vitamina B6, Vitamina B12, Pantotenato de Calcio, Niacina, Biotina, Acido Fdlico,
Calcio, Fésforo, Yodo, Yodato de Calcio Prokel Zinc, Sulfato Zinc y/o Oxido de Zinc,
Prokel Manganeso, Sulfato de Manganeso, Prokel Hierro, Sulfato Ferroso, Prokel
Cobre, Sulfato de Cobre, Prokel Selenio, Prokel Cobalto, Prokel Cromo, Lisina HCL,
Betaina, L Carnitina, Levadura, Fructooligosacaridos, Yucca Schidigiera, Antioxidante,
Vehiculo.
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Presentacion: Envase plastico de 200, 600 y 1000 gramos, Incluye copa dosificadora.
Recomendaciones y dosis: Suministrar 6 gramos de suplemento/animal/dia a animales
adultos, en animales cachorros Suministrar 4 gramos de suplemento/animal/dia. Debe
ser suministrado en mezcla con parte de la racién de comida para facilitar su consumo.

2.1.2. SupleDog Articulaciones: Flexibilidad e integridad de las articulaciones

Es un suplemento nutricional que ayuda a mantener y fortalecer la salud en los tejidos
conectivos, como ligamentos y tendones, asegurando la integridad de las
articulaciones.

Contiene la combinacion de ingredientes como glucosamina, condroitin sulfato y MSM
para el fortalecimiento del cartilago articular y la piel.

Glucosamina - Confort: Es un amino sacarido que desempefia un papel importante en
la formacién y reparacién de cartilagos que ayuda a mantener la integridad estructural
de los tejidos conectivos de las articulaciones. Protege las articulaciones y previene
cojeras durante la actividad fisica del caballo.

Condroitina - Movilidad: Es un nutriente natural que se encuentra en los tejidos
conectivos donde lubrica y acolchona las articulaciones. La condroitina forma parte de
una molécula proteica grande que proporciona elasticidad al cartilago. Se ha
reportado mejoria en pruebas de flexion y longitud del paso en caballos con
enfermedad degenerativa de las articulaciones.

MSM (methylsulfonylmethane) - Flexibilidad: EIl MSM es una fuente natural de azufre,
el cual es un elemento mineral critico para el funcionamiento normal y la estructura del
cuerpo; es responsable de mantener la flexibilidad de los tejidos y estimula la
reparacion de la piel dafada.

El MSM es un remedio natural muy efectivo contra la mayoria de los problemas
musculo esqueléticos inflamatorios que involucren a los tendones y a los ligamentos.
Muchos de estos problemas son causados por movimientos dificiles y repetitivos
relacionados con el trabajo y los deportes.

Ingredientes: Sulfato de Glucosamina y/o Glucosamina HCI, Metilsulfonilmetano
(MSM), Condroitin Sulfato, Vitamina B6, Vitamina C, Niacina, Prokel Zinc, Prokel
Manganeso, Prokel Cobre, Lisina HCL, Betaina, L Carnitina, Acido linoleico,
frutooligosacaridos, Antioxidante, Vehiculo.

Presentacion: Envase plastico de 200, 600 y 1000 gramos, Incluye copa dosificadora.
Recomendaciones y dosis: Suministrar 6 gramos de suplemento/animal/dia a animales
adultos, en animales cachorros Suministrar 4 gramos de suplemento/animal/dia.

2.1.3. SupleDog Pelaje: Brillo y sanidad del pelaje

Es un suplemento de la dieta diaria de los caninos para mantener la salud y brillo del
pelaje. Contiene acidos grasos esenciales (Omega 6 y Omega 3), Biotina, vitamina Ay

Zinc, entre otros nutrientes que contribuyen a asegurar el perfecto estado de la piel y
el pelo del canino.
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La piel y pelaje de los caninos son la primera barrera de proteccién contra agentes
externos y el frio, debido a esto es importante conservar la piel y el pelaje saludables y
de buen aspecto.

La Biotina asegura el perfecto estado de la piel y el pelo de los caninos, dando al
animal un aspecto sano con un pelo sedoso y brillante. Los acidos grasos esenciales
(Omega 6 y Omega 3) estimulan el crecimiento y evitan la dermatitis que causan pelo
seco, basto y descamaciones.

SupleDog Pelaje suministra las vitaminas, minerales y demas nutrientes necesarios
para mantener la piel y el pelaje de los caninos saludables y con un aspecto sano.

La composicién de microminerales del suplemento SupleDog cubre ampliamente los
requerimientos de los caninos. El zinc, cobre, y selenio se encuentran en una alta
proporcion aportados en forma quelatada, por productos de la linea PROKEL TM, una
fuente organica que aumenta su biodisponibilidad, o que nos permite asegurar una
excelente suplementacion de minerales para los caninos.

Ingredientes: Vitamina A, Vitamina E, Vitamina B6, Vitamina C, Biotina, Prokel Zinc,
Prokel Cobre, Prokel Selenio, Betaina, L Carnitina, Levadura, Omega 3, Omega 6,
Antioxidante, Vehiculo.

Presentacion: Envase plastico de 200, 600 y 1000 gramos, Incluye copa dosificadora.

Recomendaciones y dosis: Suministrar 6 gramos de suplemento/animal/dia a animales
adultos, en animales cachorros Suministrar 4 gramos de suplemento/animal/dia.

2.2. SUPLECAT
4.2.1. SupleCat: Suplemento Vitaminico Mineral para Felinos

Es un suplemento vitaminico mineral para ser suministrado a felinos en todas sus
etapas. Contiene vitaminas necesarias para procesos bioquimicos y minerales que
intervienen en funciones del organismo como la formacién de huesos y cartilagos,
mantenimiento del equilibrio acido-base, funcionamiento de musculos y nervios y para
la produccion de hormonas.

SupleCat suministra las vitaminas, minerales y demas nutrientes necesarios para
suplementar los requerimientos nutricionales de los felinos ya que una buena nutricion
beneficia la salud de las mascotas, lo que se ve reflejado en un animal sano, de buen
aspecto y feliz.

Contiene prebidticos para mantener la flora intestinal y ayudar en la digestion, también
L-carnitina que incrementa la masa muscular y la densidad ésea en cachorros,
ademas es esencial en el metabolismo de los acidos grasos.

La composicion de microminerales del suplemento SupleCat cubre ampliamente los
requerimientos de los felinos. El calcio, zinc, Manganeso, hierro, cobre, cromo,
cobalto y selenio se encuentran en una alta proporcion aportados en forma quelatada,
por productos de la linea PROKEL TM, una fuente organica que aumenta su
biodisponibilidad, lo que nos permite asegurar una excelente suplementacion de
minerales para los felinos.
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Ingredientes: Vitamina A, Vitamina D, Vitamina E, Vitamina K3, Vitamina B1, Vitamina
B2, Vitamina B6, Vitamina B12, Pantotenato de Calcio, Niacina, Biotina, Acido Fdlico,
Calcio, Fésforo, Yodo, Yodato de Calcio Prokel Zinc, Sulfato Zinc y/o Oxido de Zinc,
Prokel Manganeso, Sulfato de Manganeso, Prokel Hierro, Sulfato Ferroso, Prokel
Cobre, Sulfato de Cobre, Prokel Selenio, Prokel Cobalto, Prokel Cromo, Lisina HCL,
Betaina, L Carnitina, Levadura, Fructooligosacaridos, Yucca Schidigiera, Antioxidante,
Vehiculo.

Presentacion: Envase plastico de 200, 600 y 1000 gramos, Incluye copa dosificadora.

Recomendaciones y dosis: Suministrar 6 gramos de suplemento/animal/dia a animales
adultos, en animales de corta edad Suministrar 4 gramos de suplemento/animal/dia.
Debe ser suministrado en mezcla con parte de la racidon de comida para facilitar su
consumo.
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3. ANALISIS DE LA INDUSTRIA

AMENAZA DE NUEVOS

COMPETIDORES 10%

Determinantes del Poder del Proveedor
Materias primas- insumos
« Pocos proveedores/concentrados en Europa

Determinantes de la Amenaza de Nuevos
competidores
! Se requiere alta inversion y tecnologia
y Asia +  Empresas productoras de alimento
* Regulan y manejan los precios balanceados incursionando en suplementos
* Insumos claves Barreras en entrada: Normatividad ICA, arancel
Fluctuaciones constantes en tasa de cambio

¥

PODER DE NEGOCIACION DE
LOS COMPRADORES  25%

PODER DE NEGOCIACION DE RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES EXISTENTES

30%

LOS PROVEEDORES  20%

Determinantes del Poder del Comprador
» Producto diferenciado, nuevo en el mercado
« Se requiere educar al cliente y al canal

Determinantes de la Rivalidad
« Mercado en crecimiento y desarrollo

« Marcas existentes posicionadas en alimentados

balanceados (concentrados)

« Pocos competidores pero grandes empresas

nacionales e internacionales. Presencia de

« Alto valor percibido (la mascota es un
miembro mas de la familia)

« Algunos POP tienen exclusividad con
empresas de alimento balanceado, lo que
podria dificultar la disponibilidad

multinacionales con tecnologia de punta y
economias de escala e importacién de producto
« Altainversion en publicidad

* Menor variedad de oferta

Determinantes de la Amenaza de Sustitucion:
« Alto por ser un producto de especialidad
« Alimentos premium y medicados

AMENAZA DE PRODUCTOS O

SERVICIOS SUSTITUTOS
+ Recompensa (premio al animal: galletas y 15%

dulces)

3.1. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES (30%)

Se valora con el 30%, ya que los competidores a los que PREMEX se va a enfrentar
son multinacionales como Hills, Holliday e Intervet, que llevan varios afos en el
mercado colombiano y son reconocidos por los diferentes canales de venta,
veterinarios y consumidores. Tienen comunicacién en diferentes medios como
television, radio y revistas y sus canales de distribucion ya estan maduros.

3.1.1. Mercado en crecimiento y desarrollo

El mercado esta creciendo alrededor de un 20%? y la venta de alimento balanceado y
concentrado de alta gama muestra un crecimiento significativo, en total se venden
alrededor de 12.000 toneladas mensuales, donde el promedio de consumo es de 250
a 300 gr. por dia; en conclusion, tenemos una poblacion aproximada de 1.600.000
mascotas en el pais que consumen alimentos balanceados (Concentrados).

Las marcas o empresas mas posicionadas y vendidas son Purina (Dog Chow, Cat
Chow, Proplan), Solla (Nutre Can), Finca (Rongo), Contegral (Nutriss), Royal Canin, y
Eukanuba, Hill's. Donde se observa que continuamente desarrollan productos

2 Entrevista con Presidente de Mascotas Contegral, Julio de 2009.
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enfocados a gama alta o premium, ya que este segmento es el que mas invierte en el
cuidado y salud de su mascota.

La tendencia es que las mascotas se han convertido en un integrante mas dentro de la
familia. Afos atras las mascotas solo cumplian la funcién de guardian o compafiia en
el caso de perros y gatos, hoy en dia a las mascotas hay que darles carifio, sacarlos a
pasear, preocuparse de su pelaje o comprarles implementos y juguetes, ropas y
perfumes, entre otros. Sin duda la principal preocupacion es siempre la alimentacion,
afios atras hasta el dia de hoy, la alimentacion ha experimentado importantes
cambios, por esto mismo el mercado de alimentos para mascotas desde 1999 a la
fecha ha sostenido un crecimiento entre un 17 y 20% anual®, la norma, hasta pocos
afios atras, era la preparacion y elaboracion casera de la dieta, utilizando solo pocos
ingredientes, tales como, viseras, en el caso de los gatos, y los “huesos para perro” a
los que se le mezclaba con una fuente carbo hidratada, como eran los fideos y
tallarines quebrados o partidos, que eran suministrados cocidas. Actualmente, la dieta
de fabricacién industrial para mascotas, ya sean estas de tipo seco, o bien humedas
(enlatados), utilizan una gran diversidad de ingredientes, ademas de aditivos nutritivos
y no nutritivos.

Por otro lado, se estudié el comportamiento de las personas y en donde es que
compran el alimento para sus gatos y perros, cuanto es lo que gastan anualmente,
quiénes son las que compran el alimento y cudles son los sabores preferidos que se
adquieren®

En Colombia, una familia de clase media gasta anualmente $1.200.000 en comida
para mascotas. En la distribucion del gasto segun la edad de la duefia de casa, se
observa que de cada $ 1.200.000 gastados durante el afio, en las categorias alimentos
para perros y gatos, $530.200 y $60.700 respectivamente, fueron gastados por las
amas de casa de cada de 50 afios y mas®.

En alimentos para las mascotas, los segmentos mas altos se muestran como los mas
importantes en cuanto a la participacion en la facturacion total de 62,1%?°.

Cabe destacar que el canal supermercado, tiendas agropecuarias y clinicas
veterinarias son los mas importantes para los alimentos de mascotas

Internacionalmente el comportamiento de las mascotas esta relacionada con la cultura
en la cual estan insertas sus duefos, por ejemplo hay lugares en donde a las
mascotas para hacer mas placenteras sus vidas se les da comida exclusiva, cortes de
pelo, hidromasajes y hasta lujosos hoteles. ’ En otros casos la alimentacién de las
mascotas se ha convertido en parte de los gastos fijos dentro de un hogar. Pero en
todo el mundo el fin Unico es que las mascotas estén felices y sanas, activas y alertas,
tengan sus ojos brillantes y su piel este saludable al igual que su pelaje, tengan un
cuerpo sano y musculos fuertes, y por ultimo tengan buena digestién y sistema
inmunitario sano, cosa que SupleDog y SupleCat tiene en cuenta en todos sus
estudios para asi entregar lo mejor en sus productos.

3 Analisis de Mercado de una empresa de comida para gatos y perros - 2009
* Analisis de Mercado de una empresa de comida para gatos y perros - 2009
> Analisis de Mercado de una empresa de comida para gatos y perros - 2009
% Estudio Nielsen segmento comida para mascotas, 2008

7 www.mascotas.floguins.com
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3.1.2. Marcas existentes posicionadas en alimentados balanceados (concentrados)

Se puede ver como una rivalidad ya que las principales empresas de alimentos
balanceados para mascotas pueden llegar a desarrollar nuevas lineas de productos
como los suplementos alimenticios, a continuacion se enumeran las mas importantes
y reconocidas:

= Masterfood - Pedigree

= Purina

= CatyDog Chow
= Proplan

= Hill's

= Eukanuba

= Friskies

= Royal Canin

= Finca Ringo

= Contegral Nutriss
= Solla Nutre Can

En el segmento de suplementos nutricionales destacamos las importantes, son pocas
pero posicionadas y con buena aceptabilidad en los recomendadores o influenciadores
(médicos veterinarios, clinicas o almacénense agropecuarios)

Hills

Hollyday

Mirrapel

Nutrifarma

Purina con su linea de recompensa (Galletas)

3.1.3. Pocos competidores pero grandes empresas nacionales e internacionales

Presencia de multinacionales con tecnologia de punta y economias de escala e
importacién de producto.

Como hemos mencionado anteriormente, las marcas existentes en el mercado se
encuentran muy bien posicionadas y cuentan con capacidad para desarrollar
suplementos multivitaminicos, pueden identificar esta oportunidad y empezar a
competir con PREMEX. De igual forma no hay que desconocer la fuerte incursién de
las empresas extranjeras en Colombia.?

3.1.4. Alta inversion en publicidad

PREMEX, es una empresa enfocada en el canal de distribucion y sus productos no
son masivos, ahora, con su nueva UEN Mascotas y los suplementos alimenticios
deben aprender a desarrollar la capacidad de dirigirse al consumidor y de hablar un
lenguaje mas universal y masivo.

8 http://www.dnp.gov.co/archivos/documentos/DDE_Desarrollo_Emp_Industria/Concentrados.pdf
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Las empresas jugadoras en este mercado son de alta inversién en medios masivos®,
tales como television y revistas, por lo cual PREMEX debera destinar un presupuesto
para tal fin.

Debido a que el segmento es amplio y disperso, se presenta una mayor necesidad de
hacer inversiones en publicidad y promocion de ventas para comunicar el mensaje a
los consumidores, teniendo clara la relacién costo — beneficio de la inversién que se
haga. Como el enfoque de PREMEX ha sido el de un mercado de relaciones directas,
one to one, no se tiene mucha experiencia en publicidad masiva, para lo cual
PREMEX tendra que desarrollar nuevos esfuerzos que le permitan llegar al publico
objetivo.

3.2. PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES (25%)

Se valora con un 25% ya que SupleDog y SupleCat son un concepto nuevo en el
mercado a posicionar, hay que acercarlo al consumidor para que este conozca los
suplementos, por lo cual el canal de distribucién juega un papel muy importante, al
cual PREMEX debe “fidelizar” con diferentes estrategias para generar la disponibilidad
al consumidor y recomendacion por parte de los influenciadores, que en este caso son
los veterinarios.

3.2.1. Producto diferenciado, nuevo en el mercado

Actualmente en el mercado de mascotas hay pocos productores de suplementos,
como Hills, Purina, Comandina y Nutrifarma. Sin embargo, los suplementos de
PREMEX (SupleDog y SupleCat) contienen mayores dosis concentradas de vitaminas
y minerales organicos, que soportan la alimentacion diaria de la mascota segun las
necesidades, estado fisioldgico y tipo de actividad; apoyados en esta extraordinaria
caracteristica busca lograr que el producto se vuelva parte de la canasta familiar de
los hogares que tienen mascotas y que no solo lo compren por la recomendacion de
los veterinarios.

Es un mercado que se encuentra en desarrollo, los suplementos alimenticios a
diferencia de los alimentos balanceados (concentrados), las peluquerias, guarderias y
accesorios, apenas se estan consolidando; apoyados en las necesidades que los
veterinarios generan en los duefios, lo que se pretende con SupleDog y SupleCat es
crear una necesidad permanente, para que el consumo de este producto sea de la
canasta familiar.

3.2.2. Algunos POP tienen exclusividad con empresas de alimento balanceado, lo que
podria dificultar la disponibilidad

Desafortunadamente muchos distribuidores han hecho alianzas con Purina y Gabrica
(Hills y Hollyday) en la distribucién exclusiva de los productos con dichas marcas', lo
que le podria dificultar la entrada a PREMEX en algunos puntos de venta. Se debe
empezar a negociar espacios con los distribuidores que hasta la fecha no tienen
exclusividad, con planes e incentivos que les llame suficientemente la atencién para

? EGM suministrado por TBW Colombia
10 Informe departamento de ventas Premex, dic de 2008
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que haga contratos de exclusividad con la empresa y asi garantizar la disponibilidad
del producto.

3.2.3. Menor variedad de oferta

Hay poca oferta, lo que ha generado que las dos marcas lideres que hay en
suplementos nutricionales para mascotas, estén posicionadas y reconocidas por los
veterinarios y las familias con mascotas; razon por la cual debemos hacer amplias
campanas sensibilizando al canal, a los veterinarios y a las familias, para que abran la
puerta de sus hogares a una nueva marca que ya esta muy posicionada en el sector
de agropecuario y que estad empezando a incursionar en el sector de de las mascotas.

3.3. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES (20%)

EL 20 % se justifica en la industria cerrada y centralizada de las vitaminas, ya que el
modelo de venta consiste en controlar de manera conjunta la salida de estos
ingredientes, que son fundamentales para la industria de alimentacién humana y
animal, donde los pocos productores controlan la demanda y oferta de sus productos.
Esto lleva a que el precio y las cantidades no sean muy estables en el tiempo.
PREMEX cuenta con el apoyo de las otras unidades de negocio donde se facilita la
compra ya que también es fundamental para estas unidades.

3.3.1. Pocos proveedores/concentrados en Europa y Asia

La materia prima mas importante y escasa son las vitaminas, en el mundo existen
pocas empresas grandes que las suministran a nivel a mundial, estas son: DSM,
BASF, ADISEO, BONIMEX, KONFEE VENTURES y se encuentran ubicadas en
Holanda, Alemania y EEUU.

Estas empresas poseen un gran poder, son ellas quienes regulan los precios.
3.3.2. Regulan y manejan los precios

Los precios estan dados por la oferta y la demanda, las empresas proveedoras son
quienes determinan los precios, los cuales, son estandares y solo se diferencian por la
moneda en la que se comercializan.

El precio varia de acuerdo a las necesidades y requerimientos del sector alimenticio
humano (son las mismas vitaminas que se requieren para la nutricion animal) y si hay
escasez, se le da prioridad el mercado de vitaminas para nutricion humana, dejando a
PREMEX con dificultades para producir a menos que compre a precios altos.

3.3.3. Insumos claves

Como dijimos en el numeral 3.3., las vitaminas son prioritarias para el desarrollo de los
suplementos alimenticios, por lo cual, cualquier escasez afecta la produccion y
disponibilidad de SupleDog y SupleCat en el mercado. Sin estas el producto no es
viable.
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AMENAZA DE PRODUCTOS O SERVICIOS SUSTITUTOS (15%)

Se le asign6 un 15% ya que los suplementos son productos de conveniencia, los
cuales hay que dar a conocer con sus caracteristicas y ventajas, no es muy comun el
uso de productos similares ya que solo se hace por recomendacion del medico
veterinario. Adicionalmente, en el mercado existen alimentos balanceados vy
“golosinas” (productos de recompensa) que ofrecen algun tipo de aditamento similar al
que ofrecen los suplementos.

3.4.1. Alto por ser un producto de especialidad

Como sabemos los productos o bienes de especialidad son aquellos que tienen
caracteristicas Unicas o identificaciones de marca para las cuales un grupo
significativo de compradores esta dispuesto a realizar un esfuerzo especial de compra.

Los productos de la UEN Mascotas (SupleDog y SupleCat), son productos que
requieren un acompafamiento o asistencia de venta, que en este caso son los
médicos veterinarios o asesores de venta, para comunicar correctamente su uso y
empleo. En algunas ocasiones se comportara como un producto de impulso (deseo) o
por emergencia cuando la mascota lo requiera.

3.4.2. Alimentos premium y medicados

En el mercado existen empresas lideres con portafolios amplios y lineas de producto
premium, las cuales comunican que el alimento suple los requerimiento del animal
(Mascota); el producto de PREMEX se define como un suplemento nutricional que
busca optimizar y maximizar la respuesta del animal en aspectos generales o
puntuales. Donde se deben desarrollar estrategias de comunicacién puntual a los
canales venta, vendedores o asesores, meédicos veterinarios y consumidores finales
de las diferencias de un alimento balanceado y de un suplemento; para que entiendan
con claridad la las diferencias y los efectos o respuestas frente al animal.

3.4.3. Recompensa (premio al animal: galletas y dulces)

Con respecto al numeral anterior (3.4.2) la empresa mas reconocida y lider; Purina
desarrolla y ofrece una seria de productos de recompensa o premio para la mascota,
como las galletas, confites o golosinas de diferentes sabores enriquecidas con
vitaminas y minerales. Estos productos pueden competir con los suplementos.

Estos productos los enfocan a entregarle a la mascota un regalo por determinada
razon, bien sea de carifio o premio por alguna actividad desarrollada.

3.5. AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES (10%)

Es la de menor valoracion con un 10%, ya que la inversion es alta y no esta al alcance
de muchas empresas, el poder se concentra en pocas empresas 0 grupos que se
desempenan en el mismo segmento de mercado (nutricion animal). Existen algunas
otras barreras como los registros frente al ICA.
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3.5.1. Se requiere alta inversion y tecnologia

Para el desarrollo y produccion de premezclas o suplementos vitaminicos, se requiere
de una alta inversion en consecucién de plantas y equipos, ingredientes o materias
primas de tecnologia de punta; ademas del conocimiento y el uso de un laboratorio
para garantizar la calidad e inocuidad de los productos.

Adicionalmente, se requiere una alta inversibn en materias primas y licencias de
funcionamiento para el desarrollo de la actividad. Esto requiere que la variable del
tiempo se defina y se estime muy bien en su presupuesto, ya que la consecucion y
trasporte de algunos ingredientes requieren desarrollos precisos y prolongados desde
el punto de logistica. Sin estimar el tiempo y el valor alto en la certificacion por parte de
ICA (Instituto Colombiano y Agropecuario) para desarrollar dicha actividad. Como
sabemos el tiempo se valora en pesos ya que este valor es fundamental para el
desarrollo y rentabilidad del negocio.

3.5.2. Empresas productoras de alimento balanceados incursionando en suplementos

Las principales marcas de alimentos para mascotas continuamente quieren mejorar
sus productos para diferenciarse de la competencia y tienen acceso a la tecnologia de
los suplementos, por lo que podrian decidir incursionar en el desarrollo de
suplementos alimenticios para perros y gatos.

3.5.3. Barreras en entrada: normatividad ICA, arancel

El desarrollo y registros de los productos es un proceso lento y demorado el cual
requiere de estudio y de diferentes procesos y requisitos legales; especialmente en la
importacion de materia primas y en el ingreso, ya que son ingredientes de con control
por parte del ICA (Resolucion 1056 Importaciones y Exportaciones), la DIAN y la
policia antinarcatica.

3.5.4. Fluctuaciones constantes en tasa de cambio

El modelo de negociacién de las materia primas importadas se desarrolla en ddlares,
lo cual afecta o favorece continuamente por la inestabilidad o cambios del dodlar.
Sin olvidarnos que las compras de las vitaminas se definen por unidades minimas, las
cuales suelen ser altas en su valor y baja rotacion en su consumo. Esto define que en
algunos momentos la compra de materia prima se puede afectar por los altos precios y
la variacién del precio del doélar; lo cual no asegura ser competitivos constantemente.
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4. MATRIZ DOFA

Debilidades:

* Poca inversion en publicidad

» Canal actual de distribucién no esta muy desarrollado,
falta profundizar (Cadenas, almacenes agropecuarios,
clinicas, tiendas veterinarias)

* Marca Premex no posicionada en el segmento de
mascotas

» No genera fidelidad si el producto no satisface en un
100% al consumidor, este simplemente se cambia.

Oportunidades:

* Crecimiento y desarrollo del mercado positivo, los
alimentos estan de moda.

* Pocos competidores directos en el mercado

* Introduccién a nuevos canales

* Globalizacién (Expansién del mercado por tener
presencia en Ecuador, Venezuela, Chile, Panama, EEUU,
CA, Brasil)

* Disponibilidad de tiempo de las personas para cuidar las
mascotas (poca, por lo que requieren de los suplementos)
* Amos por la mascota (es un miembro mas de la familia)

Fortalezas:
» Conocimiento, tecnologia, especializacion e innovacion
en nutricién animal

» Capacidad instalada y aprovechamiento de insumos
actuales

* Lideres en el mercado de micro ingredientes (vitaminas,
minerales, aminoacidos, antibiéticos, enzimas)

* Presencia a nivel nacional e internacional

« Alto contenido alimenticio

Amenazas:
* TLC (Producto importado)
» Competidores fuertes y con alta inversién en publicidad

* Tendencia a la construccién de apartamentos y casas
mas pequefias (se restringe el tener una mascota)

» Comida Casera

4.1. ANALISIS INTERNO

4.1.1. Debilidades

PREMEX se encuentra posicionada como una compafia de base tecnoldgica
dedicada al desarrollo de premezclas. Su UEN de Mascotas, actualmente se
encuentra en desarrollo, y por esta razon aun no es reconocida en el mercado, lo que
la pone en una posicion de desventaja frente a sus competidores. La asignacion
presupuestal para la inversion en publicidad, esta por definir, considerando el nuevo
reto de la compania al enfrentarse a un mercado desconocido.

La fuerza de ventas con la que actualmente cuenta PREMEX, no esta preparada para
interactuar y negociar con el publico objetivo de esta nueva Unidad. De igual forma,
debe centrar parte de sus esfuerzos en desarrollar el canal de distribucion,
enfocandose en las grandes superficies y almacenes de cadena, lugares en los que
PREMEX va a incursionar con SupleDog y SupleCat.

4.1.2. Fortalezas

PREMEX es una de las tres unicas empresas en Latinoamérica que produce mezclas
(Multivitaminicos) para mascotas. Para el desarrollo’ de estos nuevos productos
cuenta con un moderno laboratorio dotado con tecnologia de ultima generacion, donde
se adaptan, desarrollan y mejoran los procesos para el control de calidad en materias

i Agencia de Noticias para la Difusion de la Ciencia y la Tecnologia (DiCYT), Antioquia 31 de julio de 2008

%

-26 -



I@@MASCOTAS

FOROLOGA N NGEEDIEN TS PAA LA NUTRCEN

oremex

primas y en productos terminados. Este laboratorio esta certificado frente al ICA, ya
que cumple los requisitos para su funcionamiento y la generacién de reportes de
analisis.

PREMEX es una empresa antioquefia con 30 afios de experiencia en el desarrollo de
productos para la nutricibn animal, es lider del mercado nacional, cuenta con
certificacion 1ISO 9001 que garantiza la estricta estandarizacion de sus procesos de
produccion, aplica buenas practicas de manufactura y ha desarrollado mas de 100
productos. Tiene presencia en territorio colombiano con cinco plantas y bodegas con
diferentes representantes técnicos y comerciales que abarcan en su totalidad la
presencia nacional; adicionalmente tiene presencia a nivel internacional con oficinas
en EEUU, China, Chile y planta en Ecuador, Panama, Guatemala y muy pronto en
Brasil.

Con su experiencia ha adquirido conocimiento, donde se ha especializado en la micro
nutricion (vitaminas, minerales, aminoacidos antioxidantes), a nivel mundial es de la
cinco empresas que desarrolla minerales organicos donde se potencializa la absorcion
y la biodisponibilidad de los mismos.

PREMEX tiene grupos aliados como los son el Grupo Contegral con su marca Finca
(Empresas de Alimentos Balanceados), Adiquim (Desarrollo de aditivos quimicos para
la nutricién) y Nutreva (Componentes de nutricion humana).

4.2. ANALISIS EXTERNO
4.2.1. Oportunidades

El negocio comenzé a tomar fuerza hace unos diez afos y se
afianzo los Ultimos cinco'. Hoy existen hoteles, traslado
internacional, cementerios y hasta servicios funerarios para
animales. Mas gente que vive sola, parejas mayores y
familias con nifios que estan dispuestas a destinar sumas
importantes de dinero, mes a mes, para el cuidado de un
animal estan impulsando el crecimiento de un incipiente
mercado de mascotas.

El paladar gourmet no es privativo de las personas. También las mascotas lo
tienen. No es de extranar si un dia el perro ya no quiere comer aquellas tradicionales
croquetas que le han fascinado toda la vida. Ahora los fabricantes se encuentran en
una competencia intensa por desarrollar productos innovadores, ademas de reforzar
su presencia publicitaria.

Esta preocupacién por dar gusto al paladar no es una locura, tiene su fundamento: a
escala mundial, la industria del cuidado de mascotas tiene un valor de 10,000 USD
cada afo, estima la firma “Euromonitor International. En Estados Unidos y Japén se
concentra 71.6% del total de ventas de estos alimentos”®. En su reporte ‘Una
perspectiva global de la comida de mascotas’, Global Industry Analysts sefiala que en
ambos paises que los alimentos multivitaminicos, y las golosinas para mascotas
presentan un crecimiento en ventas mientras que en los paises en desarrollo el precio
sigue siendo un factor fundamental en la eleccion del producto para mascotas.

B _corlan. B

12 . .
Euromonitor International

13 . .
Euromonitor International
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4.2.2. Amenazas

Una de las principales amenazas que identificamos, es que todavia
| son muchas las familias que optan por dar a sus mascotas comidas
preparadas en casa basadas en alimentos naturales y restos de
comidas de las personas, en lugar de invertir en un producto que
cumpla con la dieta del animal.

Y si a esto le sumamos que en este afio la economia colombiana se ha visto
fuertemente afectada por la recesion que hay a nivel mundial, se puede ver golpeado
el presupuesto que los duefios/ amos destinan a sus mascotas. Los suplementos
alimenticios en su gran mayoria son suministrados a los animales por recomendacion
del medico veterinario o asesor de la tienda de mascotas; esta necesidad se genera
en el comprador generalmente cuando la mascota ya presenta una enfermedad o
deficiencia y no para prevenir y evitar enfermedades.

La competencia, como son, Gabrica y Mirrapel se encuentran fuertemente
posicionados en le mercado Colombiano, presentando gran variedad de opciones a la
hora de escoger un alimento o suplemento para las mascotas. Por otra parte, no
debemos desconocer el ingreso al pais de futuros nuevos competidores en este
sector, y para ello debemos estar preparados.
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5. COMPETENCIA

En el mercado existen tres marcas reconocidas y recomendadas por los veterinarios
en los suplementos nutricionales para mascotas, dos son internacionales y una
nacional.

Presentamos una pequefia descripcion de las empresas y sus productos.

5.1. GABRICA S.A -REPRESENTANTES DE HILLS Y HOLLYDAY

Gabrica S.A. fue fundada en Octubre de 1992 bajo el nombre de Laboratorios Holliday
Scott Ltda™.

En 1994 se abren oficinas regionales de ventas en
Cali, Medellin, Bucaramanga y se asignd un representante
técnico comercial en la Costa Atlantica. A partir de 1995 se
inicid la distribucion de una de las marcas mas reconocidas
en el mercado de los pequefios animales Hill's Pet Nutrition.

Desde 1998 se cred el programa ciencia cuyo principal
objetivo es promover la investigacion a nivel nutricional y
farmacoldgico, asi como el colegaje entre los especialistas
en pequefios animales. A partir del afio 2000, se ampliaron las lineas con Intervet
especializados en medicamentos y desde Brasil Total Max con una linea de alimentos
premium para perros y gatos, a finales de este mismo afo se cambio la razén social a
Gabrica S.A.

En el ano 2004 se incluyé un nuevo concepto de literas para gatos llamada Feline
Pine, como también Snacks de Total Alimentos.

Actualmente, Gabrica S.A distribuye y comercializa HILLS PET NUTRITION INC.

Hill's Pet Nutrition Inc. fue
fundado en New Jersey,
EEUU, en el afo de 1948 por

el Médico Veterinario Mark  =—
Morris, quien creé una dieta MW
especial para alimentar perros ot
con problemas de rifon.
Trabajo en la creencia que los
animales con diferentes condiciones médicas tienen diferentes necesidades en la
dieta. También cred una dieta para animales con problemas de corazoén, y una dieta
para animales con problemas digestivos.

|
f

\ W s

o

Dr. Mark Morris Jr. continué con su trabajo incluyendo dietas para animales con
sobrepeso y problemas en tracto urinario, luego lanzé un rango de dietas para
animales de zooldgico, ahora conocida como Zupreem.

14 .
www.gabrica.com.co
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Holliday Scott S.A. Es una empresa argentina que se dedica al desarrollo,
elaboracion y comercializacion de especialidades veterinarias para pequefas especies
(perros, gatos y aves).

Fundada hace 40 afos, en la actualidad Holliday ocupa una posicién de liderazgo en
el mercado veterinario local y su portafolio esta compuesto por mas de 100 productos.
Autor: carolina.mufioz

También, posee una privilegiada participacion en América Latina, ya que desde hace
mas de 25 anos exporta sus productos a 17 paises.

5.2. INTERVET - REPRESENTANTE DE COMANDINA S.A.

Intervet se especializa en el desarrollo, la fabricacion y la
o = — venta de los productos de la salud animal. Con ingresos
(Infervet en el 2005 de mas de 1,094 millones de Euros, Intervet es
—— la tercera comparfia mas grande de la salud animal del
mundo. Su capacidad en investigacion, fabricacion, y una
red de distribucion que cubre mas de 100 paises, Intervet
y sus subsidiarios emplea a mas de 5.000 personas y funciona dentro de 50 paises. A
travées de esta compleja infraestructura, su ambicion Unica es ser vista como
profesionales que trabajan para los profesionales en la industria de la salud animal.

Comandina S.A, laboratorio veterinario colombiano establecido en el afio 1980 con el
objetivo de suplir productos veterinarios de calidad al grupo andino de naciones. A
partir del afio 2008 concentra su exclusiva
atencion al mercado de mascotas sobre la base
de su producto lider MIRRAPEL®, suplemento
nutricional para caninos, felinos y equinos de
gran aceptacion y venta en seis paises de
latino América.

MIRRAPEL® Es un suplemento alimenticio en

polvo a base de acidos grasos esenciales, vitaminas y minerales, colina, lecitina e
inositol para mejorar la salud de perros, gatos, conejos y animales de peleteria.
Contiene un comprobado desodorizador de heces, de origen naturista. '°

Caracteristicas:

= Enriquecido con vitamina E, zinc y pantenol

= Contiene acidos grasos esenciales omega 3 y acido araquidonico de peces
marinos

= Sabor agradable

Beneficios

Mayor proteccion antioxidante y contra el envejecimiento
Reduce el mal olor de la piel

Reduce la caida del pelo en caninos y felinos

Preventivo de las afecciones de pelo y piel

15 .
www.comandinasa.com
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5.3. LABORATORIOS NUTRIFARMA

Laboratorios Nutrifarma, se dedica la investigacion,
Rl produccion y comercializacion de formulas propias en el
””ff{,fﬂﬂm campo de la nutricion animal, equinos, bovinos,
porcinos, mascotas. Con mas de 23 afios en el
mercado, tiene productos lideres como el Magnegan, Crecerdil, Gradual y otras
marcas, todas con el reconocimiento de excelente calidad. *®

16 . .
www.laboratoriosnutrifarma.com
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6. NORMATIVIDAD

PREMEX S.A. se encuentra registrado ante la camara de comercio de Colombia como
empresa constituida legalmente, donde cumple los requisitos de DIAN y del Cddigo de
Comercio.

Adicionalmente se encuentra registrada y con licencia de funcionamiento frente al ICA
(INSTITUTO COLOMBIANO AGROPECUARIO) para la produccion, elaboracion y
comercializacion de ingredientes para la nutricién animal.

6.1.ICA

El ICA es el INSTITUTO COLOMBIANO AGROPECUARIO creado en 1962, mediante
el Decreto 1562 del 15 de junio, para coordinar e intensificar las labores de
investigacion, ensefianza y extension de las ciencias agropecuarias, para el mejor y
mas armoénico desarrollo de todas las actividades del sector y especialmente para
facilitar la reforma social agraria.

En 1963, mediante el Decreto 3116, se le otorgd al Instituto el caracter de
establecimiento publico descentralizado y comenzd en firme su proceso de
organizacion, el disefio de su estructura, estatutos, presupuesto, planta de personal y
la incorporacién y manejo de todos los recursos del antiguo Departamento de
Investigaciones Agrarias (DIA).

En 1963 el ICA recibié del Ministerio cinco centros nacionales de investigacion
agropecuaria, y siete estaciones experimentales ubicados en las principales zonas de
potencial agroecolégico para la produccién, con base en especies consideradas
prioritarias para la época. Estos centros fueron Tibaitata, en Cundinamarca; Palmira,
en el Valle del Cauca; Tulio Ospina, en Antioquia; Turipana, en Cérdoba; Nataima, en
el Tolima.

Las siete estaciones experimentales estaban ubicadas en Armero, en el Tolima;
Surbata, en Boyaca; Obonuco, en Narifio; EI Nus, en Antioquia; La Libertad, en el
Meta; San Jorge, en Cundinamarca y La Selva, en Antioquia.

En 1966, el ICA recibid del Ministerio de Agricultura el encargo de establecer el
servicio de certificacion de semillas y en agosto de 1967 comenzé a funcionar de
manera formal el servicio de extension.

En 1968, el Instituto aumentd significativamente sus recursos presupuestales, de
infraestructura y de planta de personal. Recibié del antiguo Instituto Zooprofilactico 19
centros de diagndstico y su planta de personal basica. El total de las agencias de
extensiéon llegd a 52, se establecieron nuevas estaciones experimentales de
“Marconia”, en el Magdalena; “Carimagua”, en el Meta; “Turbo”, en Antioquia y
“Codazzi”, en el Cesar; dos nuevos laboratorios de diagndstico y de servicios:
Laboratorio de Investigaciones Médicas Veterinarias (LIMV), en Bogota, y el
Laboratorio de Investigaciones Veterinarias de Enfermedades Tropicales (LIVET), en
Monteria.
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En 1969, su estructura organica se transformé en tres subgerencias, con ocho
divisiones, cinco departamentos, 30 programas nacionales y ocho gerencias
regionales con sede en Bogota, Monteria, Valledupar, Medellin, Cali, Ibagué,
Bucaramanga y Villavicencio.

La creacion de las ocho gerencias regionales permitié atender las distintas zonas de
mayor actividad agropecuaria del pais; esa zonificacion fue una de las principales
innovaciones en el modelo institucional, a partir de la reforma de 1968, la cual, en su
momento fue calificada como el paso mas significativo y de mayores beneficios futuros
de la reorganizacion del sector publico agropecuario.

Funciones:

“Decreto 4765 del 18 de diciembre de 2008. Por medio del cual se modific la
estructura del ICA”

“Articulo 5°. Objeto. El Instituto Colombiano Agropecuario, ICA, tiene por objeto
contribuir al desarrollo sostenido del sector agropecuario, pesquero y acuicola,
mediante la prevencion, vigilancia y control de los riesgos sanitarios, biolégicos y
quimicos para las especies animales y vegetales, la investigacion aplicada y la
administracion, investigacion y ordenamiento de los recursos pesqueros y acuicolas,
con el fin de proteger la salud de las personas, los animales y las plantas y asegurar
las condiciones del comercio.

Las actividades de investigacion y de transferencia de tecnologia contempladas desde
su creacion, seran ejecutadas por el Instituto mediante la asociacién con personas
naturales o juridicas.

Articulo 6°. Funciones Generales. El Instituto Colombiano Agropecuario, ICA, tendra
las siguientes funciones:

1. Asesorar al Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural en la formulacién de la
politica y los planes de desarrollo agropecuario, y en la prevenciéon de riesgos
sanitarios y fitosanitarios, bioldégicos y quimicos para las especies animales y
vegetales.

2. Planificar y ejecutar acciones para proteger la produccion agropecuaria de plagas y
enfermedades que afecten o puedan afectar las especies animales o vegetales del
pais o asociarse para los mismos fines.

3. Ejercer el control técnico sobre las importaciones de insumos destinados a la
actividad agropecuaria, asi como de animales, vegetales y productos de origen animal
y vegetal, a fin de prevenir la introduccién de enfermedades y plagas que puedan
afectar la agricultura y la ganaderia del pais, y certificar la calidad sanitaria y
fitosanitaria de las exportaciones, cuando asi lo exija el pais importador.

4. Ejercer el control técnico de la produccion y comercializacion de los insumos
agropecuarios, material genético animal y semillas para siembra, con el fin de prevenir
riesgos que puedan afectar la sanidad agropecuaria y la inocuidad de los alimentos en
la produccion primaria.

5. Ejercer las funciones previstas en las normas vigentes como autoridad nacional
competente para aplicar el régimen de proteccion a las variedades vegetales.

6. Adoptar, de acuerdo con la ley, las Medidas Sanitarias y Fitosanitarias que sean
necesarias para hacer efectivo el control de la sanidad animal y vegetal y la
prevencion de riesgos biolégicos y quimicos.

7. Coordinar la realizacion de acciones conjuntas con el sector agropecuario,
autoridades civiles y militares y el publico en general, relacionadas con las campanas
de prevencion, control, erradicacion y manejo de plagas y enfermedades de
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importancia cuarentenaria o de interés econémico nacional o local, para mantener y
mejorar el estatus de la produccién agropecuaria del pais, y en general para cumplir
con el objeto del Instituto.

8. Procurar la preservacion y el correcto aprovechamiento de los recursos genéticos
vegetales y animales del pais, en el marco de sus competencias.

9. Administrar el Fondo Nacional de Emergencia Sanitaria y Fitosanitaria.

10. Fijar las tasas vy tarifas por los servicios que preste directa o indirectamente, de
conformidad con los procedimientos que fije la ley.

11. Promover y financiar la capacitacion de personal para su propio servicio o del de
las entidades con las cuales se asocie o celebre convenio.

12. Financiar y contratar la ejecucion de los programas de investigacion de
transferencia y tecnologia que sean aprobados por el Consejo Directivo del ICA para
cumplir el Plan Nacional de Investigacion y Transferencia de Tecnologia Agropecuaria
adoptado por el Consejo del Programa Nacional de Ciencia y Tecnologia
Agropecuarias, o asociarse para el mismo fin.

13. Propiciar los convenios de cooperacion técnica nacional e internacional en las
areas de investigacion y transferencia de tecnologia y de proteccién a la produccién
agropecuaria.

14. Autorizar personas juridicas del sector oficial o particular para el ejercicio de
actividades relacionadas con la Sanidad Animal, la Sanidad Vegetal y el Control
Técnico de los Insumos Agropecuarios, dentro de las normas y procedimientos que se
establezcan para el efecto.

15. Regular el ejercicio de la actividad pesquera y acuicola, para asegurar el
aprovechamiento sostenible de los recursos pesqueros y acuicolas.

16. Ejecutar los procesos de administracion de recursos pesqueros y acuicolas en lo
referente a investigacion, ordenamiento, registro y control.

17. Otorgar permisos, patentes, concesiones y autorizaciones para ejercer la actividad
pesquera y acuicola.

18. Mantener actualizado el registro de pesca y acuicultura nacional.

19. Conceder, suspender o cancelar licencias, registros, permisos de funcionamiento,
comercializacion, movilizacion, importacidon o exportacion de animales, plantas,
insumos, productos y subproductos agropecuarios, directamente o a través de los
entes territoriales o de terceros, en los asuntos propios de su competencia.

20. Imponer multas y sanciones administrativas, incluyendo la suspensién y/o retiro del
permiso o la licencia de pesca a los productores y a los extractores que violen las
normas de conservacion, limite de captura, vedas, tallas y demas restricciones de
preservacion de las especies.

21. Orientar la gestion de recursos de asistencia técnica y cooperacion internacional
en materia de sanidad agropecuaria y de administracion de los recursos pesqueros y
acuicolas y representar al pais en los foros y ante organismos internacionales en
cumplimiento de su objeto.

22. Disponer las medidas necesarias para el cumplimiento, seguimiento y evaluacion
de la politica, estrategias, planes y gestion del Instituto.

23. Las demas funciones que le impongan la ley o el Gobierno Nacional.

Paragrafo 1°. Para el cumplimiento de las funciones del Instituto, asignadas en el
presente decreto, este podra ejercer sus actividades directamente o por intermedio de
personas juridicas oficiales o particulares, mediante delegacion, contratacion o
convenios.

Paragrafo 2°. Las decisiones administrativas y las medidas de prevencién sanitaria, de
control de insumos o de administracién de los recursos pesqueros y acuicolas que el
Instituto, expida o adopte se dirigiran exclusivamente a velar por la seguridad colectiva
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de la produccién agricola y pecuaria, sin atender a situaciones particulares o
subjetivas.

Paragrafo 3°. El Instituto podra asesorar a las entidades del Sistema Nacional de
Crédito Agropecuario, pero no asumira funciones de vigilancia ni supervision dentro
del mismo. Tampoco le corresponde inscribir asistentes técnicos ni areas sembradas
para los efectos de dicho Sistema.”

Areas de interés PREMEX

PREMEX se enfoca al area de Proteccién animal. En el ICA esta subgerencia
(Proteccion Animal) apoya a la Gerencia General en la formulacion, preparacion y
desarrollo de politicas, planes, programas, proyectos, medidas y procedimientos
dirigidos a la proteccion de la sanidad animal, a verificar la calidad en la produccion,
comercializacion y uso seguro de los insumos animales y a propender por la inocuidad
en la produccién primaria de los productos de origen animal.

Dentro de esto, establece acorde con las normas internacionales adoptadas por
Colombia, las enfermedades de control oficial y de obligatoria notificacion y registro.
Desarrolla y administra los programas y campanas sanitarias de control y erradicacion
de enfermedades de control oficial, las estrategias para el desarrollo de acciones
conjuntas con el sector privado y otras autoridades para el cumplimiento de las
Medidas Sanitarias y Fitosanitarias en materia de proteccién animal.

Coordina las campanas y programas de control y erradicacion para cuenten con los
elementos que permitan llegar a zonas libres y de baja prevalencia, mediante el
establecimiento de indicadores de impacto y de mejoramiento de estatus. También la
realizacion de acciones preventivas en forma conjunta con los productores,
importadores, exportadores y otras autoridades, para proteger la produccién animal de
enfermedades y otros organismos daininos que la afecten o puedan afectarla.
Establece las zonas libres y de baja prevalencia de enfermedades de control oficial.
Determina el estatus sanitario del pais. Coordina, ejecuta y supervisa las actividades
de vigilancia epidemiolégica de forma que se mantenga un sistema actualizado y
oportuno para la toma de decisiones.

Ademas, dirige y coordina el control técnico de los insumos veterinarios y material
genético animal. Apoya a la Subgerencia de Regulacion Sanitaria y Fitosanitaria en el
proceso de expedicion y difusion de las Medidas Sanitarias y Fitosanitarias necesarias,
con el fin de proteger y mejorar la productividad del sector pecuario del pais.

Por otra parte, Instruye sobre los procesos en segunda instancia y prepara los actos
correspondientes al proceso sancionatorio que en materia de proteccion animal
adelante en primera instancia el Gerente Seccional, para la decision del Gerente
General.

Coordinar con las demas dependencias del Instituto los asuntos de su competencia.
Participa en la implementacién, desarrollo y sostenimiento del Sistema de Gestion de
la Calidad y del Modelo Estandar de Control Interno.

Exportaciones e Importaciones PREMEX

Como socio estratégico del agro negocio colombiano, el ICA facilita los procesos de
comercio exterior, mediante la inspeccion y certificacion de las importaciones y las
exportaciones.
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Dentro de este proceso verifica la calidad de los productos agropecuarios que se
importan al pais, con el fin de evitar el ingreso de riesgos sanitarios y fitosanitarios
para la produccién nacional, y garantizar que la poblacién tenga acceso a alimentos
inocuos.

Para lograr este objetivo, el ICA cuenta con el servicio en linea a través del Sistema
para Importacion y Exportacion de Productos Agropecuarios, SISPAP, que permite al
usuario consultar los requisitos para la importacion de productos agropecuarios,
realizar tramites y hacer seguimiento de los mismos, asi como efectuar pagos
electronicos.

6.2. RESOLUCION 1056 DE CONTROL TECNICO DE INSUMOS PECUARIOS Y LA
LEY DE BPFA BUENAS PRACTICAS DE FABRICACION DE ALIMENTOS
PARA ANIMALES.

Estas de desarrollan en el registro de identificacién de cada productor como el uso
adecuado de los ingredientes o materias primas utilizadas para el desarrollo y creacion
de productos para la nutricion animal; para poder otorgar una licencia y registro de
cada uno de los productos que se comercializan 0 que se encuentran en proceso de
desarrollo o investigacion.

Ver Anexo 1: Resolucion 1056 ICA
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7. CONSUMIDOR

7.1. ANTECEDENTES

La UEN Mascotas en PREMEX, es una nueva unidad de negocio en la que la empresa
desea invertir y crecer ya que la ve como una oportunidad de expandirse a mercados
de consumo masivo a diferencia de los que atiende tradicionalmente, para ello se debe
trabajar de forma diferente ya que los consumidores e incluso los canales son
diferentes.

Con el fin de establecer el objetivo general de investigacion, usamos la matriz causa-
efecto, que nos ayuda a escoger y seleccionar las necesidades especificas de
informacion.

Nueva UEN Auge en el
Mascotas mercado de
Premex mascotas

*Gatos-Pemos

*Sectoren crecimientoy

* Desconocimientode la desarrollo (Crecimiento del 20%)

fuerza de ventas
*Precio $15.000

= Poca competencia (Hill, HollyDay,
Mimrapel, Laboratorios Nutrifarma)

« Comunicacién nueva * Precio $15.000 Desconocimiento
*Producto de especialidad: - Estrategias de comunicacion (Se del consumidor
invertiran 10% de las ventas en

Suplemento alimenticio para

perros y gatos. ublicidad)

Valor agregado

«SIM * Convertir al producto en

parte de la canastade la
« Tiendas de mascotas mascota
* Grandes superficies = Consumidor educado
* Logistica = Percepcion de valor

*Veterinarias * Habitos/estilo de vida del

sAlmacenes agropecuarios, consumidor
Gustos
Canalde Concepto
distribucion nuevo en el
por explorar mercado

Necesitamos medir opiniones, razones y motivaciones de los consumidores, e
identificar que los incita a la compra de productos y servicios para su mascota.
El método de recoleccidon de datos que consideramos se ajusta mas a esta
investigacion, son las sesiones de grupo, donde el propdsito del proyecto estara
abierto. Encontramos varias ventajas en las sesiones de grupo, como son: Se
profundiza sobre el tema, intercambio libre de informacion, no hay presion social para
estar de acuerdo con alguna respuesta, nos da un panorama generalmente
comprensible, nos permitira comprender un comportamiento complicado, entre otras.
La investigacion cualitativa nos permitira rescatar del consumidor su experiencia, su
sentir, su opinién respecto a nuestra investigacion; conocer sobre sus habitos y
costumbres, cultura, maneras de pensar y proceder.
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El principal factor que nos llevd a hacer las sesiones de grupo como método de
investigacion, fue la experiencia obtenida en la etnografia efectuada en el mes de
agosto en el Centro Comercial el Tesoro de la ciudad de la Medellin, para la materia
comportamiento del consumidor. Durante este trabajo de campo se visualizé por
espacio de 5 horas a visitantes del centro comercial de estratos 4, 5 y 6; se observaron
las actividades de esparcimiento, modo de comunicacion, preferencias en marcas de
comidas y de ropa. Sin embargo, la informacién obtenida, aunque interesante, no nos
ayudd a ser concluyentes, por este motivo se decidié apoyar los resultados de la
etnografia con las sesiones de grupo, con el fin de explorar mejor el comportamiento
del consumidor y el espacio que ocupa la mascota en la familia.

Determinamos que la investigacion cualitativa, proporcionara la informacion que
requerimos y apuntara a nuestro principal objetivo: Conocer el perfil del consumidor
(duefios/amos) de mascotas (perros y gatos) en la ciudad de Medellin de los estratos 3
al 6; y el grado de aceptacién que generaria entre ellos el nuevo concepto de
suplemento alimenticio para mascotas SupleDog y SupleCat. Estos interrogantes no
los contestariamos tan facilmente con algun tipo de informacion cuantitativa,
requerimos de informacion cualitativa sobre las vivencias, percepciones, sentimientos
y motivaciones de los duefios de mascotas perros y gatos. La metodologia cualitativa
nos proporcionara diferentes alternativas para tener un conocimiento mas profundo de
nuestro consumidor y nos permitira resolver el problema planteado en nuestra
investigacion.

Se seleccionaron personas de las estrato 3 al 6, ya que en la etnografia se pudo
observar que estos tienen un mayor poder adquisitivo y podrian llegar a ser
consumidores de suplementos para sus mascotas.

7.2. DEFINICION DEL PROBLEMA

El principal problema es el desconocimiento del consumidor: Percepcion de valor,
habitos/estilo de vida y gustos que nos permitan crear una propuesta de valor y
comunicacion que logre posicionar a SupleDog y SupleCat en el canal de consumo
masivo.

7.3. OBJETIVO GENERAL

Conocer el perfil del consumidor (duefios/amos) de mascotas
(gatos y perros) en la ciudad de Medellin de los estratos 3, 4,5y
6; y la aceptacion que generaria entre ellos el nuevo concepto de
suplemento alimenticio para mascotas.
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7.4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

7.4 1. ldentificar el estilo de vida de los consumidores:

- Composicién familiar

- Actividades durante la semana y en el tiempo libre
- Lo que mas les gusta hacer / disgusta
-Actividades que comparten con sus mascotas

- Lo mejor y lo menos bueno de tener una mascota
- Motivadores del por qué tienen mascotas

- Hobbies

- Papel que juega la mascota dentro del hogar

- Cual es la posicién de la mascota en el hogar

7.4.2. Explorar aspectos demograficos de los consumidores

- Ocupacioén / profesion
- Nivel de educacion

- Estado civil

- Sexo

- Lugar de vivienda

7.4.3. Identificar los habitos de compra de los consumidores con respecto a los
productos y servicios relacionados con su mascota

- Productos y servicios que hacen parte de la canasta de su mascota

- Lugar de compra

- Frecuencia

- Cuanto invierte y hasta cuanto esta dispuesto a invertir
- Qué producto o servicio le gustaria que le ofrecieran que en este momento no tiene

7.5. DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacion fue exploratoria a través de tres sesiones de grupo desarrolladas los
dias 19, 20 y 21 de Octubre en la ciudad de Medellin.

Para estas sesiones de grupo se citaron en total 32 personas, duefios de gatos y
perros, de los estratos 3,4, 5y 6.

Cada sesion de grupo contd con un moderador, dos observadores y un camaroégrafo.

Ver Anexo 2. Guia de la sesion de grupo
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7.6. ANALISIS DE DATOS

Después de explorar a través de las sesiones de grupo el estilo de vida, el perfil, los
gustos y motivaciones de quienes tienen mascotas (perros y gatos) en sus hogares
podemos ver una tendencia de cuatro grupos de consumidores, que hemos

denominado como Responsables, Divertidos, Experimentados e Independientes.

Cada segmento se puede observar en la grafica, el tamafo del mercado intuimos se
aproxima al tamafio de la esfera representado por el total de personas que asistieron

a las sesiones y que agrupamos con caracteristicas y perfiles similares.

Responsables

Joven

Divertidos

Casados

Experiementados

7.6.1. Aproximacion a la segmentacion

Solteros

Independientes

Adulto Mayor

- Responsables: Jovenes casados con o sin hijos

- Divertidos: Jovenes solteros

- Experimentados: Adultos casados, algunos con hijos todavia en los hogares
- Independientes: Adultos solteros, por lo general ya estan viudos o separados
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7.6.2. Aspectos generales/comunes

En la mayoria de los segmentos hay perros, los prefieren por alegres, divertidos y
carifiosos. Quienes prefieren los gatos lo hacen porque consideran que son animales
muy independientes, graciosos, carifiosos y porque nos “les complica” la vida.

7.6.3. Motivadores
Los motivos por los qué decidieron tener una mascota varian:

- Gusto/amor por los animales

- Toda la vida han tenido contacto con mascotas, “en la familia es una tradiciéon”

- “Golazo”, se refiere a la mascota que llega sin consentimiento de los padres pero que
finalmente termina quedandose porque se “gana” el amor de la familia

- Adopcion, ya sea porque se encontraron el perro/gato en la calle o porque alguien
cercano apeld a su buen corazén para no sacrificar al animal.

- Herencia de los hijos o sobrinos

- Darle gusto a los hijos

- Un regalo para los hijos

En todos los segmentos hay de una a tres mascotas.

Quienes tienen finca, por lo general, tienen mascota en su casa de residencia y en la
finca.

Las mascotas de la residencia las llaman “la principal”’, a la mascota de la finca la
llaman “la otra”. El consumo de bienes y servicio varia de acuerdo a si es la mascota
“principal” o “la otra”. Para “la principal” el consumo va desde concentrado especial
hasta peluqueria y medicina prepagada; para “la otra” lo basico, el concentrado “mas
barato” y las vacunas.

7.6.4. Significado de la mascota en el hogar

El significado de la mascota para su amo o su hogar, se puede resumir en:
- Un miembro mas de la familia

- Algo muy especial, “otra personalintegrante del hogar”

- Un hijo(a) mas

- Un hermano(a) mas

- Compainia, no estas solo

- Alegria, es el centro de la casa. Buenos recuerdos y momentos

- Es fundamental para ser una familia

- Union

- Humildad

En una sola palabra describa lo que significa su mascota:

- Amor

- Alegria

- Vida

- Compania

- Amor eterno
- Nobleza.
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7.6.5. Tiempo dedicado a la mascota
El tiempo dedicado a estar con la mascota depende de si la persona trabaja o no:

- Quienes trabajan dedican las noches y parte de los fines de semana para disfrutar de
su mascota: jugar, dormir con ella y acariciarla. Se puede decir que el tiempo es para
divertirse con el perro o el gato, delegan los demas cuidados a otros miembros de la
familia (hermanos, mama, papa), tales como: bafarlo, alimentarlo, ir al veterinario,
pasearlo, vacunarlo.

- Quienes no trabajan dedican gran parte del tiempo de la semana y fines de semana a
su mascota, estas personas son, por lo general, los responsables de la salud y
alimentacion, ademas de pasearlos en las mananas y en tardes.

Las personas que tienen finca, se llevan a su mascota con ellos, con el fin de darle
mas libertad y diversion a su perro o gato. Solo en casos excepcionales las dejan en
la guarderia, este sitio no es muy apetecido ya que les preocupa el bienestar de su
animal.

Los perros nunca o casi nunca se dejan solos en la casa, siempre hay alguien con
ellos, es de gran preocupacion dejarlos solos. A diferencia de los gatos, a los cuales
consideran independientes.

7.6.6. Habitos de compra y consumo:

7.6.6.1. Canasta de productos y servicios asociados a las macotas

Alimento Golosinas Ropa Salud y Belleza Otros
Concentrado/Cuido | Galletas Camisas Pastillas para pulgas | Juguetes
Frutas Rosquitas Gorras Peluqueria Guacal
Enlatados Tocinetas Disfraces | Veterinario Forro para el carro
Vitaminas Huesos Gotas para ojos y | Correa

orejas Cobijas
Crema de dientes Almohaditas
Cepillos Guarderia
Perfume Toalla
Shampoo

Cirugias

Medicina Prepagada

7.6.6.2. Frecuencia de compra asociada al consumo:

La frecuencia de compra varia de acuerdo al tipo de producto y/o servicio, asi:
- Concentrado, frutas y enlatados: Mensual
- Vitaminas: Cuando el veterinario se las recomienda
- Golosinas y juguetes: Cada vez que se acuerdan o como una recompensa
- Ropa: Esporadico, dos o tres veces al afio
- Pastillas para pulgas y otros medicamentos: Solo cuando el veterinario se lo

recomienda

- Veterinario: Cuando se necesita, aunque algunos lo hacen mensual

- Crema de dientes: Cada dos meses

-4 -
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7.6.6.3 Lugar de compra:

Lugar de compra frecuente (Productos y bienes que normalmente consumen):
Prefieren y/o preferirian comprar cuando hacen el mercado para sus casas (lo pueden
hacer ellos mismos, o lo encargan: papas, esposo). “Ojala hayan personas que nos
ensefen y nos expliquen sobre los cuidados y necesidades de nuestras mascotas”.

- Almacenes de cadena: Exito, Carulla, Carrefour

- Tiendas especializadas: Kanu, Tierrago, La Casa del Grajero
- Veterinaria: EVI, Narices Frias

- Supermercados independientes: Mayorista (Euro, Boom)

7.6.6.4. Uso de suplementos:

Los suplementos se usan esporadicamente, recomendado por el veterinario para tratar
algo puntual. Se evidencia una falta de desconocimiento en el uso y en la importancia
del consumo de estos productos.

7.6.7 Inversion

La inversion mensual estimada en la(s) mascota(s):

Entre $80.000 y $300.000. Depende del nimero de mascotas y de si es “la principal”
o “la de la finca” ya que los productos y servicios no son iguales para ambos tipos de
mascotas.

Cabe anotar que la mayoria no tenia claro el monto “no me he puesto a detallar y a

hacer cuentas”, “hay que comprarle sus cositas”.

7.6.8. Innovaciones y/o nuevas necesidades:
Qué otros productos o servicios que no existen o no usan les gustaria tener:

- Peluqueria a domicilio

- Un lugar de encuentro de mascotas para que puedan interactuar con otros animales
de su especie sin tener que estar con collar Ejemplo: Un parque de encuentro

- Alimentacién: Suplementos a precios mas alcanzables y que no solo sean
recomendados por los veterinarios, sopa instantanea, leche, malteadas, un hueso mas
resistente “casi indestructible para que les dure mas”
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7.6.9. Principales caracteristicas por segmento:

7.6.9.1 Responsables: Jovenes casados con o sin hijos

Personas recién casadas o con hijos pequefios, viven en apartamento, por lo general
son profesionales y devengan uno o dos sueldos. Su mayor preocupacion es el
bienestar de sus hijos (si los tiene) y el de su macota. En sus ratos libres hacen
deporte, van a la finca, comparten con la familia o estan en el club.

9 de los 32 asistentes a las sesiones fueron identificados en este grupo.

Los motivos por los que decidieron tener una mascota varian:

- Darle gusto a los hijos

- Un regalo para los hijos

-“Golazo”, se refiere a la mascota que llega sin consentimiento de
los padres pero que finalmente termina quedandose porque se
“‘gana” el amor de la familia

El significado de la mascota para su amo o su hogar, se puede resumir en:
- Un miembro mas de la familia

- Un hijo(a) mas

- Unién

En su mayoria tienen una sola mascota.

El tiempo que dedican a la mascota, por lo general, es en familia. Los padres son
quienes estan a cargo del cuidado y responsabilidad de la mascota “terminamos

siendo los duefos”, “termina siendo mi masota, en lugar de la de mi hijo”

La canasta de productos y servicios asociados a las macotas son similares a los
generales, sin embargo se destacan:

Alimento Golosinas Salud y Belleza Otros
Concentrado/Cuido | Galletas Peluqueria Juguetes
Vitaminas Huesos Veterinario Correa

Crema de dientes Cobijas
Cepillos Almohaditas
Shampoo

En una sola palabra describa lo que significa su mascota:

- Amor
- Alegria
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7.6.9.2. Divertidos: Jovenes solteros

Personas jovenes, de 18 a 25 afios, estudiantes o recién egresados. Viven con sus
padres. Les gusta estar con la familia y los amigos, ir a cine, salir a comer y hacer
deporte.

5 de los 32 asistentes a las sesiones fueron identificados en este grupo.

Los motivos por los que decidieron tener una mascota varian:
- Gusto/amor por los animales
- Toda la vida han tenido contacto con mascotas, en su familia era una
tradicion
- “Golazo”, se refiere a la mascota que llega sin consentimiento de los padres
pero finalmente termina quedandose porque se “gana” el amor de la familia
- Adopcion, ya sea porque se los encontraron el perro/gato en la calle o porque
alguien cercano apel6 a su buen corazon para no sacrificar al animal.

El significado de la mascota para su amo o su hogar, se puede resumir en:
- Un hermano(a) mas

- Compainia, no estas solo

- Alegria, es el centro de la casa. Buenos recuerdos y momentos

En este segmento por lo general tienen una sola mascota.

El tiempo que dedican a estar con la mascota depende de si trabaja o es estudiante:
- Los que trabajan dedican las noches y parte de los fines de semana para jugar y

pasearla.
- Los que estudian dedican gran parte del tiempo de la semana y fines de semana a

su mascota. Toman las decisiones de compra, pero quien hace la inversion econémica
son los padres.

La canasta de productos y servicios asociados a las macotas son similares a los
generales, sin embargo se destacan:

Alimento Golosinas Ropa Salud y Belleza Otros
Concentrado/Cuido | Galletas Camisas Peluqueria Juguetes
Vitaminas Tocinetas Gorras Veterinario Guacal

Huesos Disfraces | Crema de dientes Correa

Cepillos Cobijas
Shampoo Almohaditas
Medicina Prepagada | Guarderia

En una sola palabra describa lo que significa su mascota:

- Amor

- Alegria

- Compainia
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7.6.9.3. Experimentados: Adultos casados, algunos con hijos todavia en los hogares

Familias ya constituidas, quien decide todo lo relacionado con las mascotas son las
madres, quienes, en su mayoria, se desempefian como amas de casa, les gusta
divertirse con sus amigas, ir a mercar y cuidar a los hijos (si estan aun en el hogar)

10 de los 32 asistentes a las sesiones fueron identificados en este grupo.

Los motivos por los que decidieron tener una mascota
varian:

- Gusto/amor por los animales

- Toda la vida han tenido contacto con mascotas, en su
familia era una tradicion

- Herencia de los hijos o sobrinos

- Darle gusto a los hijos

El significado de la mascota para su amo o su hogar, se puede resumir en:
- Un miembro mas de la familia

- Alguien muy especial, “otra personal/integrante del hogar”

- Un hijo(a) mas

- Alegria, es el centro de la casa. Buenos recuerdos y momentos

Tienen entre 1 0 3 mascotas
El tiempo dedicado a estar con la mascota depende de si la persona trabaja o no.

La canasta de productos y servicios asociados a las macotas son similares a los
generales, sin embargo se destacan:

Alimento Golosinas Salud y Belleza Otros
Concentrado/Cuido | Huesos Pastillas para pulgas | Juguetes
Vitaminas Peluqueria Guacal

Veterinario Forro para el carro
Gotas para ojos vy | Correa

orejas Cobijas

Crema de dientes Almohaditas
Cepillos Guarderia
Shampoo Toalla

Cirugias

Medicina Prepagada

En una sola palabra describa lo que significa su mascota:

- Vida

- Compania

- Amor eterno
- Nobleza
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7.6.9.4. Independientes: Adultos solteros, por lo general ya estan viudos o separados

Personas “adultas mayores”, son amas de casa, viudas o solteras, les gusta estar con
los nietos, salir a pasear a la mascota, ir “al costurero” y estar en familia.

8 de los 32 asistentes a las sesiones fueron identificados en este grupo.

Los motivos por los que decidieron tener una mascota
varian:

- Gusto/amor por los animales

- Adopcion, ya sea porque se los encontraron el
perro/gato en la calle o porque alguien cercano apel6 a
su buen corazoén para no sacrificar al animal.

- Herencia de los hijos o sobrinos

El significado de la mascota para su amo o su hogar, se puede resumir en:
- Compaiia, “no estas solo”
- Alegria, “Es el centro de la casa”. Buenos recuerdos y momentos

Le dedican gran cantidad de tiempo a estar con la mascota durante la semana y fines
de semana. La mascota es un medio para estar acompafnado y ser responsable “de
alguien”.

Tienen 1 6 2 mascotas.

Canasta de productos y servicios asociados a las macotas:

Alimento Golosinas Ropa Salud y Belleza Otros
Concentrado/Cuido | Galletas Camisas Pastillas para pulgas | Juguetes
Frutas Rosquitas Gorras Peluqueria Correa
Vitaminas Tocinetas Disfraces | Veterinario Cobijas

Huesos Gotas para ojos vy | Almohaditas

orejas Guarderia
Crema de dientes Toalla
Cepillos
Perfume
Shampoo
Cirugias

En una sola palabra describa lo que significa su mascota:

- Vida

- Compania

- Amor eterno

- Nobleza

o ™

-47 -




I@@MASCOTAS

FOROLOGA N NGEEDIEN TS PAA LA NUTRCEN

oremex

7.7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Fidelizacion:

- Se pudo observar que los propietarios/amos de las mascotas son fieles a los
almacenes y a su medico veterinario, buscan personas de credibilidad que
continuamente los acompafie en la decisiones de compra. Posterior a esto siempre
buscan comprar todos los productos en un mismo punto de venta.

- Son fieles a su medico (Se saben el nombre, “es el doctor de M| PERRO”)

- PREMEX debe crear alianzas con los veterinarios para que estos sean
recomendadotes de SupleDog y SupleCat y acompafar esta estrategia con
actividades en los puntos de compra mas frecuentados

- Los duefios de mascotas estan dispuestos a invertir mas del presupuesto mensual en
un producto que ofrezca beneficios al animal. La estrategia de mercado debe tener
muy presente los beneficios de nuestro producto y "dar un porque comprar”
suplementos para la mascota.

- Nuestro principal legitimador: El veterinario, clinicas veterinarias, punto de venta
animal. Alli es donde generalmente los compradores buscan la informacion.

- Lanzar nuestro producto para consumo diario y no solamente cuando el animal se
encuentre enfermo. Es una manera de prevenir enfermedades, etcétera

- Nuestro producto se dirige a un mercado emocional, que lo mueve la familia, el
compartir, el cuidado por el animal. Podemos compararnos a una madre que busca la
mejor alimentacion para su hijo. Es lo mismo con los duefios de las mascotas
que hasta prefieren sacrificar unas vacaciones por no dejar sola a su mascota.

- No solo estamos vendiendo un producto, estamos vendiendo salud, vida,
permanencia, alegria, compania, longevidad del animal.

Proteccion a la Mascota:

- Los duefios de las mascotas buscan productos que garanticen el bienestar de sus
perros y gatos (es una de sus preocupaciones).

Premex debe profundizar en los beneficios que obtendran al utilizar los suplementos
SupleDog y SupleCat y comunicarlos efectivamente.

- Las familias protegen y buscan tener mascotas felices, ya que estas son para ellos
Amor, Alegria, Vida, Compafia, Amor eterno y Nobleza

- Premex debe proporcionar respaldo y acompafiamiento: lo importante es que se
sientan seguros tanto con los productos como en la recomendacion por parte del
asesor de venta o del medico, logrando asi un acompafiamiento permanente por
medio de los canales (almacenes, tiendas, clinicas veterinarias)
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En General: SupleDog y SupleCat deben:

- Realizar ciclos de capacitacion, charlas conferencias a médicos veterinarios,
estudiantes

- Educar a los amos/propietarios de mascotas sobre los beneficios y ventajas de los
suplementos alimentitos, crear la cultura del uso de los suplementos.

- Crear espacios para diversion o recreacion de las mascotas: Guarderia para
promocionar la linea de productos, parque recreacional.

- Patrocinar o desarrollar eventos que convoquen a los duefios de mascotas

%
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8. MERCADO

8.1. SEGMENTACION POR CATEGORIA"’

12.000 Toneladas mensules

Suplementos
Nutricionales
< 52% del Mercado

Econémico
2640 Toneladas
22%

8.1.1. Categoria gama baja

Alimentos paletizados econémicos, dirigidos a canales agropecuarios para perros de
trabajo en campo basicamente, poco digestibles, de niveles bajos proteina 18%
aproximadamente y 8% grasa.

8.1.2. Categoria econdmica

Productos extruidos, con un 18% de proteina aproximado, digestibilidad media pero de
bajos resultados en inversion en cuanto a u relacion costo / beneficio.

8.1.3. Categoria standard

Alimentos genéricos para mascotas, con un nivel de proteina alto, altamente
digestible, en algunos casos con inconvenientes de palatabilidad.

8.1.4. Categoria premium

Alimentos segmentados segun las condiciones fisioldgicas del consumidor, altamente
palatables, dirigidos a segmentos mas especializados como razas pequefias, razas

'7 Entrevista Presidente de mascotas Grupo Contegral. Julio 2009
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medianas y grandes, adultos mayores, mascotas que requieren alta energia por su
actividad fisica y cachorros en sus diferentes variedades, todo disefado
especificamente para una caracteristica basada en las etapas de vida de la mascota y
su tamafio corporal.

8.1.5. Categoria high premium

Alimentos concentrados importados, con formulaciones muy completas que aportan
excelentes resultados al desarrollo de las macotas, pero con unos costos muy altos
dentro de la categoria.

8.1.6. Categoria super premium

Concentrados formulados basicamente para la correccion o manejo de traumas o
lesiones digestivas, corrigen problemas de 25 de sobrepeso, alergias extremas, debido
a su compleja identidad son alimentos disefiados en el exterior y de muy altos costos
en el mercado.

8.2. ALIMENTO PARA PERROS"™

Ventas en Volumen (Toneladas) y Pesos

La categoria estabiliza su crecimiento...

Total 4 ciudades
Alimento Para Perros - Ventas en Volumen (Toneladas)

34.188 34.977 35.807 34.586 35.259 34.640 34645

% Variaciéon Volumen anual
_— -_—

| | | |
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

ooy

llielsell Alimento para Perros Mes dia, 2008

El mercado de alimento para mascotas (perros y gatos) ha venido estable durante los
ultimos anos en toneladas pero con un buen crecimiento en pesos. Lo anterior
explicado por el crecimiento de los productos de gama alta (Premium) que se dio por:
la recuperacion econdmica que se presentd en el pais a partir de los afios 2002 o 2003
y por la tendencia en los hogares a tener perros de razas mas pequefas, con un
menor consumo.

'8 Estudio Nielsen categoria de alimentos para mascota 2008
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8.3.

ESTRUCTURA DE COMPRAS DE LOS ALIMENTOS PARA PERROS POR
CLASES SOCIALES'"

La desaceleracion del mercado viene de la mano de un menor volumen comprado
por las clases bajas que antes hacian un 22% del volumen de la categoria, sin
embargo para el corto plazo comienza a recuperar...

ALIMENTO PARA PERROS - VOLUMEN DE COMPRA (000 KILOS)
45000

ALIMENTO PARA PERROS - VOLUMEN DE COMPRA (000 KILOS)

40000

35000

30000

25000

20000

) _
150m
10000 100
15,060
38%
soon
b S D MW AT S ODW B Adn
0
TOTAL S CIUDADES ALTA « MEDIA ALTA
AJ0B AJoF AJos -
- TOTAL 3 CIULADES CLASE MEDIA
ToTaL9C.C BAIA W ToTAL 3C.C.MEDIA TOTAL S CIUDADES cLASE 5AJA

W TOTALS C. ALTA + M. ALTA

" 0000000
l]lClSCll Alimento para Perros Mes dia, 2008

Grafico 3: Participacion de compras de la categoria de Alimentos para perros en
Toneladas y Pesos. Aiio 2007

Participacion por NSE en Toneladas y Pesos

100%

8,550
6,577 8%
90% 16%

80% -

70% A

60% -

50% -

40% -

30% -

20% A

10% A

0% -

Toneladas Milones de pesos

‘I NSE Alto +Medio Alto (4 y 5) BNSE Medio (3 y 4) ONSE Bajo (1y 2) ‘

Como se puede observar en el grafico 2 la clase Alta (Alta + Media alta) ha venido
ganado participacion en la estructura de compras de la categoria Alimento para perros
afio tras afio con tendencia a seguir creciendo. Por otra parte las clases media y baja
han estado estables y/o con tendencia a la baja. Los anteriores datos mas la grafica 3

' Estudio Nielsen categoria de alimentos para mascota 2008
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refuerza la importancia de la clase alta cuando encontramos que el volumen que
representa un 44 % en toneladas es el 60 % en pesos de las ventas de la categoria, lo
cual muestra la importancia de fortalecer la posicién en mercados para estratos altos y
medios. Esto favorece a PREMEX ya que los suplementos nutricionales se enfocan al
segmento medio alto, alto y premium; ya que pertenecen al segmento de usuarios que
tienen poder adquisitivo medio y alto y estan dispuestos a invertir en este tipo de
productos.

8.4. MARKET SHARE: Participacion del mercado por fabricas %

TOTAL 9 CIUDADES - PART% COMPRAS

TOTAL 9 CIUDADES - PART COMPRAS

30

6
5 5 5 3 & H
3—4__4——4\;—A N g ey
e T NS W M '

EMDS  AJ06 JSOE  ODDE  EMOT  AJO7  JSO7  ODOT  EMOE A

A0 Ado7 Ad0E —8—  NESTLEPURNA —@— KANON —s— SOLLA
- OTRAS  PRIVADAS m  TaLcol NUTRICN —+—  SINMARCA —— FhA
B TECHOGUMICAS B MASTERFOODS m  FiCA —m—  meASTERFGODS TECNGAUMICAS —f—  TALCOL
B SNMARCA B NUTRION = sola —o— PRIVADAS e OTRAS MARCAS
o KAaNON m NESTLEPURNA

Alimento para Perros Mes dia, 2008 Confidential & Proprietary
Copyright © 2008 The Nielsen Company

Participacion de mercado por fabricas (zoom a la parte baja de la grafica)

Se observa que Purina tiene la mas alta participacion del mercado con un 30 % en el
ultimo afio movil. La segunda participacién del mercado es la de Solla con un 12%. Se
destaca el repunte de

ZOOM Masterfood en el dltimo
semestre, doblando su

o o s conrens participaciéon.  Adicionalmente

v no nos podemos olvidar del

/ grupo mas grande en el

desarrollo de alimentos

balanceados, el Grupo

Contegral y Finca, estas
empresas son las de mayor
inversion y poder de
comercializar los productos
para mascotas, por su red
amplia de distribucion vy
cobertura con sus productos

Mes dia, 2008

Ringo y Nutriss.

20 Estudio Nielsen categoria de alimentos para mascota 2008
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En este zoom se observa claramente el crecimiento que tuvo Masterfood doblando su
participacion que estaba entre 3 y 5 % y pasandola a 8 %, acorde con la estrategia de
comunicacion que ha tenido este afio en los canales nacionales e internacionales en el

horario triple A.

Participacion de mercado por marcas de Masterfood '

Portafolio Masterfoods: Repunte importante con Pedigree... Dada su
concentracion en clse alta y media, gran parte del trabajo lo hacen en

supermercados y tiendas especializadas

TOTAL 9 CIUDADES - VOLUMEN DE COMPRA (000 KILOS)
2004

MASTERFOODS - AJOS

TOTAL 3 CIUDADES
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Alimento para Perros
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Mes dia, 2008

Observamos en el grafico que el crecimiento de Masterfood esta basado totalmente en

Confidential & Proprietary
08 The Nielsen Company

la marca Pedigree y no en Chappi o las otras marcas que tienen.

Participacion de mercado por marcas de Purina®

Portafolio Nestlé: Desaceleracion con todo el portafolio... Muy fuerte con

Dog Chow...

TOTAL 9 CIUDADES - PART% COMPRAS

TOTAL 9 CIUDADES - VOLUMEN DE COMPRA (000
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31
30 :| 10 10
\\ wl N1 10 " 10 10
26 \gv/ \g/\
R d 8
B »
16 °
3 5
13 . A s 4 .
a 4 a 4 3
° 373 3 3
4
8 ER .3 3733
& : 3 g2 2 I \CH
e N e P S
2 a 2
s —ixg i, -
. 8 s o on
5 6_ 6 b 0 o 0 o~i N5 58
EMDS AJ05 JSOB ODOS EMD? AJO7 JSO7 ODOT EMOS A0S

EMOS AJDS JSOS ODOS EMO7 AJOT JSO7 ODO7 EMDS AJ05
NESTLE PURIMA,

—e—  NESTLEPURNA
LaDRIMA, —-— LaDRIMA,
PUPPY CHOW — PUPPY CHOW
Kanma Kanma

BOG CHOW — BOG CHOW
TOTAL SNACKS —— TOTAL SNACKS
OTRAS MARCAS —-— OTRAS MARCAS

Alimento para Perros.

Mes dia, 2008

EMOB AJ05 JSOS ODOS EMO7 AJG7 JSO7 ODOT EMWDS AJOG
—e—  NESTLEPURNA
—.— LaDRIMA,
—— PUPPY CHOW

Kanma

— BOG CHOW
—— TOTAL SNACKS
—-— OTRAS MARCAS

2! Estudio Nielsen categoria de alimentos para mascota 2008

-54 -

Confidential & Proprietary
Copyright © 2008 The Nielsen Company



I@@MASCOTAS

FOROLOGA N NGEEDIEN TS PAA LA NUTRCEN

oremex

Cuando revisamos las cifras de Purina nos encontramos que su participacion en el
mercado es del 30 % para el ultimo afio movil se descompone asi: 50 % lo aporta la

marca Dog Chow, el 28 % la marca Kanina y el 22 % la marca Ladrina.

22 Estudio Nielsen categoria de alimentos para mascota 2008
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9. ESTRATEGIA

9.1 ESCOGENCIAS
9.1.1. Cascada de Breaktrouh

:Creal:lur de Demanda

Modelo da 2 o~ i
Tttt Se prea cong Innovacion —~ Aceptabilidad — Comunicacion
ol ‘Valores — Capiurando Nuevos Consumidores.

Brindando .h:ces'i:r

Posicionamlento \
\ Ezencial : Con  disponibilidad;  Mumerica, crecienda en  cadenas,
fidelizando al detallista, exhibician'merchandising

Intimidad con el Cliente

\ Planes individuales con clientes
Disciplina | Curvas di Valor
\ Ce mercado Seguimienio
Acompanamiento
Colombla
At \ - Inicialmente Antioquia, Valle, Eje Cafetaro, Cundi
Regional nicisimante ipquia, Valle, Eje atara, Cundinamarca,

Costa,

Multisegmento

Foco de '\ Responsables Divertidos Experimentados Independienes
Mercado

9.1.1.1.  Modelo de negocio: Creador de demanda

- Innovacion

Suplemento alimenticio SupleDog y SupleCat para ser suministrado en mezcla con
parte de la racién (alimento concentrado) para facilitar su consumo. El producto tendra
saborizantes que facilitaran y ayudaran a la palatabilidad de la mascota

Estara disponible en cuatro productos segmentados de acuerdo a las necesidades que
tengan las mascotas, asi:

- SupleDog: Suplemento Vitaminico Mineral para Caninos

- SupleDog Articulaciones: Flexibilidad e integridad de las articulaciones

- SupleDog Pelaje: Brillo y sanidad del pelaje

- SupleCat: Suplemento Vitaminico Mineral para Felinos

%
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- Aceptabilidad

Comunicaremos de manera consistente, elocuente y sistematica la propuesta de valor,
para ello: investigaremos al consumidor para identificar su estilo de vida y habitos de
compra y asi poder crear de forma efectiva impulsos, exhibiciones especiales en los
puntos de venta, programas de redencion de empaques, capacitaciones y planes de
medios.

- Comunicacion de valores

Desplegaremos la propuesta de valor (salud, vigor belleza, productos superiores) en
todas las comunicaciones internas y externas que se hagan de los productos
SupleDog y SupleCat: material POP, muebles exhibidores, capacitaciones, impulsos y
escuela de ventas.

- Capturando nuevos consumidores

A través de impulsos en los puntos de venta y de visitas y/o capacitaciones a
veterinarios y dependientes de almacenes agropecuarios y veterinarios.

9.1.1.2. Posicionamiento esencial: Brindando acceso
- Numérica

Cobertura en las diferentes zonas, focalizados en una red amplia de distribuidores,
almacenes agropecuarios, clinicas veterinarias. Red activa de 300 POP del Grupo
Contegral de los cuales aspiramos a estar en el 50% en el primer afio.

- Creciendo cadenas

La dinamica de PREMEX en esta canal es pobre y con poco conocimiento, debido a
su relacion directa en el mercado industrial. Hay que profundizar en las negociaciones
y codificaciones en las cadenas, ofreciendo planes concretos.

- Fidelizando al detallista

Los suplementos alimenticios son productos que se consumen, generalmente, por
recomendacion, el dependiente de las tiendas veterinarias, almacenes agropecuarias y
clinicas son de gran influencia en la decision de compra, por lo cual, PREMEX debe
invertir en planes que los fidelicen y los conviertan en apéstoles de la marca y los
productos.

- Exhibicion/Merchandising

Es de conocimiento de todos que el 80% de las compras se deciden en los puntos de
venta, por lo cual, la exhibicibn es una aspecto a tener en cuenta, buscando
posicionamiento de marca y facilitando la compra de los suplementos. PREMEX
ofrecera material educativo para POP, exhibidores e impulsadores por temporadas.

%
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9.1.1.3.  Disciplina de mercado: Intimidad con el cliente
- Planes individuales con clientes

De acuerdo a resultados de la Investigacion de Mercados, PREMEX identificé que los
principales recomendadores de los productos para mascotas, son los médicos
veterinarios; a través de ellos se deben desarrollar planes individuales fidelizando al
veterinario y asi poder llegar al consumidor final. Adicionalmente a esto, es importante
trabajar muy de cerca con el personal de impulso en los diferentes lugares donde
estara disponible el producto. Adicionalmente se definiran acuerdos comercial y planes
para incentivar a los intermediarios (Clinicas, Tiendas Veterinarias, almacenes o
distribuidores agropecuarios) para mostrar una relacion rentable con trabajo de
PREMEX.

- Curvas de valor

Disefiar una matriz de compromisos y beneficios para cada cliente donde los ingresos
proveen una base comun sobre la que se alinean los intereses de la companiia con los
de sus distribuidores (incentivos). Se resume en establecer una relacion “gana-gana”
que perdure en el tiempo y a la que se le pueda hacer seguimiento constante con
métricas claras y alcanzables.

- Seguimiento

Se determinara de acuerdo a la rotacion del producto en los diferentes puntos de
venta, teniendo en cuenta los planes individuales de fidelizacion desarrollados a través
de los veterinarios y personal de impulso.

- Acompafiamiento

Los asesores y promotores de ventas estaran encargados de realizar trabajo de
campo para generar e impulsar la demanda frente a uso de los productos y desarrollar
transferencias de venta a los diferentes puntos. Ofrecer amplia asesoria posventa
tanto a duefios de mascotas como a nuestros recomendadores.

9.1.1.4.  Alcance regional: Colombia

El alcance de esta nueva UEN de PREMEX se enfocar en las regiones de Antioquia,
Valle, Eje Cafetero y Cundinamarca, centralizandose en el 50% de la red de
distribucion de Contegral; de igual manera incursionando en tiendas, almacenes y
distribuidores agropecuarios, con la posibilidad de incursionar en almacenes de
cadena y supermercados independientes.

Desarrollos de canal de venta directa con Médicos Veterinarios individuales, que ven
en PREMEX un ingreso adicional por la venta y recomendacién de nuestros productos.
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Solteros

9.1.1.5. Foco de mercado: Multisegmento
Responsables ‘
Divertidos
Casados
Independientes
Experiementados

9.2. ACTIVOS OCULTOS

- Capacidad en la consecucion de materias primas claves (vitaminas, minerales
organicos, antioxidantes), pocas empresas tienen acceso ya que su disponibilidad es

controlada.

- Redes con Contegral y Finca, lideres en el mercado de alimento balanceado, lo cual
puede ayudar a generar alianzas para lograr la disponibilidad del producto en el

Adulto Mayor

mercado. Aprovechamiento de su red de distribucion.

- Conocimiento en el desarrollo de minerales organicos. PREMEX es una de las cinco

empresas en el mundo con esta capacidad.

- Conocimiento en micro nutriciéon

9.3. DIAMANTE DE JAY GALBRAITH

« Industria de Consumo Masivo Vivienda/Hogar y Expertos (Veterinarios)
* Nuevos mercados (cadenas, red activa del grupo Contegral)

« Para ganar: Activar la demanda brindando acesso (disponibilidad)
« Crear cultura del uso de suplementos en los diferentes segmentos de consumidores (Responsables, Divertidos,

Experimentados, Independientes)

« Con perfil técnico en
veterinaria y zootecnia
*Orientados a la ejecucion,
comprometidos con
objetivos claros y medibles.
« Alineados

» Comunicaciones fluidas

Talento

Métricas / BSC

» Competitividad: (share de mercado)
* Rentabilidad: (Ebitda)

« Sostenibilidad: (Tasa de crecimiento)
Ver BSC

Estrategia

-59 -

« Inversién en comunicacion y
merchandising

* Grupo de impulsadores
técnicos

* Red amplia de canal de venta
« Asesor técnico comercial para
cadenas

» Unidad de negocio auténoma
para garantizar disponibilidad,
recompra y aceptabilidad

Poderes de
decision

Procesos

» Conocimiento del consumidor

* Plan de mercadeo y ventas

* Propuesta de valor

» Comunicacion al canal y al consumidor
* Disponibilidad superior

* Innovacion (pastillas)
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9.4. CICLO DE VIDA

Como sabemos los productos o bienes de especialidad son aquellos que tienen
caracteristicas uUnicas o identificaciones de marca para las cuales un grupo
significativo de compradores esta dispuesto a realizar un esfuerzo especial de compra.

El producto de la UEN Mascotas (SupleDog y SupleCat) son productos que requieren
un acompafiamiento o asistencia de venta, que en este caso son los médicos
veterinarios 0 asesores de venta, para comunicar correctamente el uso y empleo de
los productos. En algunas ocasiones se comportara como un producto de de impulso
por momentos determinados (deseo) o por emergencia cuando la mascota lo requiera

Lanzamiento Crecimiento Madurez Declinacion

Volumen de
Ventas

Tiempo

SupleDog y SupleCat es un concepto nuevo en el mercado y la forma en que se va a
posicionar (suplemento alimenticio para perros y gatos de consumo masivo) también
los es, por lo tanto, se encuentra en la etapa inicial del ciclo de vida de un producto:
Lanzamiento. Es la etapa donde queda fijada la concepcion, definicion y periodo
experimental del producto.

En esta etapa, cualquier producto puede estar enfrentado a:
- Bajo volumen de ventas

- Gran inversion técnica, comercial y de comunicacion

- Gran esfuerzo para poner a punto los medios de fabricacion
- Dificultades para introducir el producto en el mercado

- Escasa saturacion de su mercado potencial

- Pocos ofertantes

- Dedicacion especial del equipo de ventas

En el desarrollo del plan de mercadeo determinaremos las estrategias y tacticas para
que su lanzamiento sea exitoso y para mitigar los riesgos.
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9.5. MODELOS DE ACCION DE CHRIS ARGYRIS & SCHON 1978 OT OF
LEARNING BY ACTION

9.5.1. Modelo de accidén actual

Contexto

- Incremento del niumero de
mascotas en los hogares
Colombianos.

- El mercado de las mascotas
esta creciendo en un 20%
anual, con un censo
aproximado de 1.600.000
mascotas que consumen
alimentos balanceados.

- Lainversion en el alimento
de las mascotas se ha
convertido en un gasto fijo del
hogar.

- Pocos competidores, con un
alto grado de posicionamiento.

- Tasa de cambio con
tendencia favorable a las
importaciones de MP.

- Incremento de puntos de
venta (clinicas, almacenes
agropecuarios)

- Baja penetracion y
cubrimiento de clinicas, tiendas
y almacenes agropecuarios con
posibilidad de expansion a
cadenas.

- Médicos veterinarios y
zootecnistas especializados en
los puntos de venta.

- Amplia red del grupo aliado
(Grupo Contegral)

- Alta inversion en innovacion

- Especialistas en micro
nutricion.

Habitos de Accion

Paradigmas

- Somos lideres en micro
nutricién con acceso a
ingredientes y ultimas
tecnologias en la
nutricién.

- No hay necesidad de
invertir en insumos e
infraestructura para
crecer.

- Productos de facil
desarrollo para PREMEX
con margenes de alta
rentabilidad.

- Para PREMEX es nuevo
el segmento del mercado
masivo.

- Producto de
especialidad.

Estrategia

Resultados

- Ofrecer buena
calidad

- Agilidad en el tiempo
de entrega posterior a
la formulacion.

- Despacho de altas
cantidades a
productores de
alimentos
balanceados.

- Plan de ventas al
mercado relacional o
uno a uno.

- Sin plan de
mercadeo

- Lideres en premezclas

- Lideres en
comercializacion de
ingredientes

- Resultados superiores
en formulacion del
alimentos balanceado

- Alta rentabilidad

- Participacion en este
segmento del 38%

Aprendizaje
De 1 ciclo

-6l -

Aprendizaje de 2 ciclos

%
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9.5.2. Modelo de accion futuro

- Incremento del nimero de
mascotas en los hogares
Colombianos.

- El mercado de las
mascotas esta creciendo en
un 20% anual, con un censo
aproximado de 1.600.000
mascotas que consumen
alimentos balanceados.

- Lainversion en el alimento
de las mascotas se ha
convertido en un gasto fijo
del hogar.

- Pocos competidores, con
un alto grado de
posicionamiento.

- Tasa de cambio con
tendencia favorable a las
importaciones de MP.

- Baja penetracion y
cubrimiento de clinicas,
tiendas y almacenes
agropecuarios con
posibilidad de expansion a
cadenas.

- Médicos veterinarios y
zootecnistas especializados
en los puntos de venta.

- Amplia red del grupo aliado
(Grupo Contegral)

- Alta inversion en innovacion

- Especialistas en micro
nutricion.

Habitos de Accidén

Paradigmas

Estrategia

- Marca reconocida
dentro del sector.

- Culturizar a los
usuarios, médicos y
recomendadores para el
uso preventivo.

- Invertir en
comunicacion

- Incremento de la
disponibilidad del
producto.

- Es necesario mejorar
las relaciones con los
distribuidores, ya que
estos manejan
exclusividad en la
comercializacion de
productos de la
competencia

- Creador de demanda de
suplementos alimenticios,
basado en innovacion
permanente y aceptabilidad

- Captura de nuevos
clientes

- Generar acceso al
consumidor final (tiendas de|
mascotas, veterinarias,
almacenes de cadenas,
detallistas.

- Planes individuales con el
cliente.

- Red activa de distribucion
y disponibilidad absoluta.

- Foco de rentabilidad

- Autoridad en productos
superiores

- Trabajo en equipo con el
recomendador

Resultados

- Alcanzar el 12% del
mercado actual

- Marca de alto
desempefio, apariencial
imponente, salud, vigor|
y belleza

- Marca emocional
PREMEX: pocas pero
notables en el mercado

- Ser recomendados
por los veterinarios

- Crear la necesidad en|
los duefios de
mascotas volviendo

los suplementos
alimenticios, un
producto de la canasta
basica de la mascota.

Aprendizaje de 1 ciclo

Aprendizaje de 2 ciclos

-62 -
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9.6. MATRIZ DE COORDINACION ESTRATEGICA

Estrategia

Desarrollo del canal de grandes
superficies, clinicas veterinarias y tiendas
de mascotas: disponibilidad

Posicionar marca de alto desempefio, con
un enfoque emocional e innovacion
permanente

Profundizar en el conocimiento y la
comunicacion hacia el mercado masivo
Crear cultura de uso de los suplementos
en los diferentes segmentos del mercado
Desarrollo canal y logistica

Vinculo Emocional: Sentimiento,

Productos superiores

Procesos
- Conocimiento de mercados y segmentos
de consumidores
- Innovacion y acomparfiamiento
- Planes individuales para el consumidor
- Arquitectura de precios

- Conocimiento de la competencia

Estructura

- Fortalecer el area comercial, principalmente

el departamento de mercadeo

- Ventas orientado al canal

Desarrollo de procedimientos y politicas
comerciales hacia el mercado masivo
Creacion de planes de incentivos para la
fuerza de ventas, Canales y Médicos

Veterinarios (Recomendadores)

Capital Humano y Organizacional
- Implantacién de cultura organizacional
- Desarrollo capital Humano: Reconocimiento
gestion desempefio orientado a ventas
masivas y técnico
- Capacitacién técnica y comercial de la

nueva UEN

9.7.

CONSUMIDOR

Después de explorar a través de las tres sesiones de grupo el estilo de vida, el perfil,

los gustos y motivaciones de quienes tienen mascotas (perros y gatos) en sus hogares

podemos ver una tendencia a cuatro grupos de consumidores, que hemos

denominado:

- Responsables: Jovenes casados con o sin hijos
- Divertidos: Jovenes solteros
- Experimentados: Adultos casados, algunos con hijos todavia en los hogares
- Independientes: Adultos solteros, por lo general ya estan viudos o separados

%
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9.8. PROPUESTA DE VALOR

Perros y Gatos Sanos y Vigorosos
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A partir del punto de equilibrio, hemos planteado 3 escenarios de ventas posibles.
Con el escenario meta, se propondran las estrategias e indicadores de gestion para el

BSC:

10.PYG

10.1. PUNTO DE EQUILIBRIO

PUNTO DE EQUILIBRIO VS MARGEN ESPERADO

Costos V + Costos F| 444,902,700 585 398.289 Punto Equilibri en $
% Margen esperado 0.76 T (GF + CF)/ M. Esp. o Real
Precio de Venta 12,500 A

: 46,832 ,
Kilos a Vender Punto de Equilibrio en kg

NOTA FORMULA: (CV +CF)/ Margen Esperado, El resultado / Precio de Venta = Kilos

10.2. ESCENARIO META

Escenario 1

UEN MASCOTAS

P&G MES Mes 0 Aio 1 % Participacion
Ingresos $
104.000.000 $ 1.248.000.000
CMV $ 24.960.000 $ 299.520.000 24%
SupleDog (80%) 3 Productos
SupleCat (20%) 1 Producto
Utilidad Bruta $ 79.040.000 $ 948.480.000 76%
|% utilidad Bruta | $9
Gastos de Admon. $17.169.225 $ 206.030.700 17%
Gastos de directos de Venta $ 29.254.262 $ 351.051.143 28%
Depreciaciones $0 $0
Total Gastos $ 46.423.487 $ 557.081.843
Utilidad Operativa $ 32.616.513 $ 391.398.157
EBITDA  |$32.616.513] $ 391.398.157
% Ebitda 319 | $4
Gastos Financieros Deuda $0 $0
Utilidad Antes de
Impuestos $ 32.616.513 $ 391.398.157
Impuestos $ 9.784.954 $117.419.447
Utilidad Neta $ 22.831.559 $ 273.978.710 22%
LR
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10.3. ESCENARIO TIMIDO

Escenario 2

UEN MASCOTAS

P&G MES Mes 0 Ano 1 % Participacion

Ingresos $ 58.066.667 $ 696.800.000

SupleDog $0

SupleCat $0

CMV $11.148.800 $ 133.785.600 11%

SupleDog (80%) 3 Productos

SupleCat (20%) 1 Producto

Utilidad Bruta $ 46.917.867 $ 563.014.400 45%

% utilidad Bruta | $10

Gastos de Admon. $17.169.225 $ 206.030.700 17%

Gastos de directos de Venta $ 29.254.262 $ 351.051.143 28%

Depreciaciones $0 $0

Total Gastos $ 46.423.487 $ 557.081.843

|Utilidad Operativa | $494.380]| $ 5.932.557

EBITDA | $494.380| $ 5.032.557

% Ebitda 19 | $0

Gastos Financieros Deuda $0 $0

Utilidad Antes de

Impuestos $ 494.380 $ 5.932.557

Impuestos $ 148.314 $1.779.767

Utilidad Neta $ 346.066 $ 4.152.790 0%
S
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10.4. ESCENARIO PESIMISTA

Escenario 3
UEN MASCOTAS

P&G MES Mes 0 Ano 1 % Participacion
Ingresos $ 26.000.000 $ 312.000.000
SupleDog $0
SupleCat $0
CMV $ 4.992.000 $ 59.904.000 5%
SupleDog (80%) 3 Productos
SupleCat (20%) 1 Producto
Utilidad Bruta $ 21.008.000 $ 252.096.000 20%
|% utilidad Bruta | $10
Gastos de Admon. $17.169.225 $ 206.030.700 17%
Gastos de directos de Venta $ 29.254.262 $ 351.051.143 28%
Depreciaciones $0 $0
Total Gastos $ 46.423.487 $ 557.081.843
|Utilidad Operativa || $-25.415.487| $ -304.985.843
-I 5304085003
%Ebitda | | $ -12
Gastos Financieros Deuda $0
Utilidad Antes de $ -
Impuestos 25.415.487 $ -304.985.843
Impuestos $ -7.624.646 $ -91.495.753

- $ - -17%
Utilidad Neta 17.790.841 $ -213.490.090
Ver anexo 3: Analisis financiero

LA
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11. PLAN DE MERCADEO
11.1. OBJETIVO

Crear demanda, conocimiento e intencion de compra de los suplementos alimenticios
SupleDog y SupleCat a través de 1) la disponibilidad en almacenes de cadena,
tiendas agropecuarias, veterinarias y red Contegral; 2) la recomendacion de los
veterinarios y 3) educar al amo/duefno de las mascotas sobre los beneficios del uso de
los suplementos para lograr que se conviertan en parte de la canasta familiar.

Las variables de producto, precio y distribucion se han desarrollado a través de todo el
planteamiento del trabajo, a continuacion haremos un breve resumen de estas y
profundizaremos en las tacticas y/o actividades que propenderan en el lanzamiento y
posicionamiento de SupleDog y SupleCat:

11.2. PRODUCTO

UPL \'1d
poc’ ¢ ®cnr®

Mezcla de ingredientes que se suministra en
forma adicional a la racién diaria del animal para
mejorar el balance nutritivo, buscando maximizar
la respuesta.

Alimento usado en combinacién con otro para
mejorar el balance nutritivo o el efecto del
producto resultante, o para facilitar el
cumplimiento de actividades fisioldgicas basicas.

Beneficios:

» Fortalece el desarrollo de la estructura 6sea y formacion muscular

* Mantiene la condicion corporal y una 6ptima salud del felino y el canino

« Garantiza el cubrimiento de las necesidades diarias de vitaminas, minerales en
la racion

* El aporte de minerales en forma organica (PROKEL™) garantiza efectividad
nutricional, éptima estabilidad, maxima biodisponibilidad y minima interferencia
con otros componentes de la dieta

+ Compensa oportunamente los aportes de nutrientes que hace la hembra en la
leche, logrando que ésta mantenga su éptima salud y la de su cria lactante.

+ Protege al animal del envejecimiento y oxidacion de las células por medio de
los acidos grasos esenciales.

* Previene enfermedades cardiovasculares, ayudan al sistema nervioso vy
mantiene un correcto funcionamiento del sistema inmunoldgico (AGE).

* Mantiene el funcionamiento normal de musculos y nervios.

R
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Presentacion:
Envase plastico de 1 Kg. Incluye copa dosificadora con capacidad para 30 gramos
aproximadamente.

11.3. PRECIO

- Costo: $ 3.000

- Precio de venta al canal: $12.500
- Rentabilidad: 76%

- Precio Publico con IVA: $15.500

Es un precio competitivo ya que los suplementos que se consiguen en el mercado
estan por encima, son productos considerados “medicinas” para las mascotas porque
son recomendados por los médicos veterinarios para tratar alguna deficiencia en

particular, a diferencia de SupleDog y SupleCat que haran parte de la canasta familiar.

Los suplementos de PREMEX estaran entre el 9% y el 40% mas econdémicos ya que
su distribucién sera masiva apalancada por su desarrollo y produccién en territorio

nacional, los demas suplementos son importados.

- Gradual: $ 17.000
- Mirrapel: $ 19.000
- Animavim:  $ 22.000
- Olltrans: $ 26.000

%
4
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11.4. DISTRIBUCION

A continuacién presentaremos el esquema de venta con ejemplos de por cada canal.

Ivanagro — La Hacienda — Servicampo —
Agromascotas
: T Red de venta Grupo Contegral (Meta:
I Distribuidores I— 150 POP)
Fuerza de venta interna y externa que
atienden pequefios almacenes y
consumidor final

Agropecuarios: Tierragro - La
Al Casa del Granjero — Kanu — Silveragro —
Q®NMASCOTAS macenes . Agropunto — Mascotas )

CNOLECA N RCHEDENIES 2450 LA ML S0 ’ Ag ropecuarios y POP de insumos agropecuarios

rT) especializados en insumos y accesorios
pre eX Cadenas para las mascotas con servicio veterinario

Cadenas: Exito, Home Center,
Carrefour, La 14, Carulla, Boom,
Mecanoelectro, SAO
Grandes superficies con seccion de
productos y accesorios para mascotas

AOU—=Cnz200

r>Z-—m

Médicos veterinarios particulares y
Recomendadores / centros médicos enfocados a mascotas.
Compras on line On Line
P EVI, Consultorios, Narices Frias,
Mascotienda, Petlandia, etc

%
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11.5. ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Comunicacion de Marca $ 51 mm

Medios/Material Fecha Inversion
Plan de Medios (2 oleadas)
Objetivo: - Crear demanda (conocimiento e intencién de
compra) - Generar conciencia y cultura en la importancia
de los suplementos alimenticios (SupleDog - SupleCat) ya
que potencializan la vida del animal (crecimiento,
4 |desarrollo, sistema inmune) para lograr que se conviertan

- |en_Darte de la canasta familiar
1 |Revistas de circulacion nacional (Revistas Mascotas,

Cartillas técnicas, Vademecum para veterinario y
zootecnitas)

Bimensual $ 10 mm

Material POP Fecha Inversion
Catalogo/Cartillas y fichas técnicas las cuales seran
entregadas a la fuerza de ventas que estaran ubicados en
las clinicas veterinarias, tiendas de mascotas y

supermercados.
-Calendario 2010 (Ubicar POP, clinicas veterinarias,

tiendas de mascotas y los 150 puntos de venta de
Contegral), el calendario contiene fotos de gatos y perros 'y $ 4mm
en cada mes tendremos breves descripciones y

recomendaciones del producto Anual
-Calendario personalizado 2010 (se entregara en los Bimensual
puntos de venta a las personas por la compra de cada

12 13 14 unidad de SupleDog y SupleCat), en el calendario podran
19 20 21 . . ,
el lubicar las fechas importantes de la mascota: dia de la
vacuna, peluqueria, compra de los suplementos, compra

del concentrado. etc)
-Guias de uso (Para consumidor final) $2 mm

-Material POP: Muebles, exhibidores y vitrina, para ubicar
en POP

$ 14 mm

$3 mm

$ 10 mm

Capacitaciones Fecha Inversion
Personal fuerza de ventas
Objetivo: Capacitar y mantener informado a todo el

personal de la fuerza de compras (impulsadores,
promotores, vendedores, médicos veterinarios de los
Puntos de venta), donde explicaremos las bondades de los
Suplementos Vitaminicos y Minerales Suple Dog y Suple
Cat, con el fin de generar aceptabilidad ante los
distribuidores y consumidores.

Resolver dudas e inquietudes

Afianzar argumentos de venta

Semestral $8 mm

%
4



I@@MASCOTAS

FOROLOGA N NGEEDIEN TS PAA LA NUTRCEN

oremex

Programas Especiales

Fecha

Accion de compra y captura nuevos consumidores en POP $ 55 mm

Inversion

Suple Dog - Suple Cat Primera Opcién de Venta

Objetivo: Mantener contacto con los dependientes de los
POP para que recomienden Suple Dog y SupleCat como
primera opcion de venta (Clinicas veterinarias, tiendas de
mascotas, superercados, los 150 puntos de venta de
Contegral) - Comunicar, dar a conocer y codificar
nuestros productos, mantener material POP permanente.

Patrocinio de eventos y actividades con las mascotas

Trimestral

$ 25 mm

Trabajo con Expertos: Médicos veterinarios, personal del
punto de venta.

Objetivo: Acercamiento y contacto directo con el
consumidor final

Mensual

$5 mm

Planes individuales: Desarrollo de programas con clientes,
medicos veterinarios o influenciadores que ayuden a
activar la venta, para garantizar una rotacion del producto.
Los planes consistenten en el establecimiento de metas
individuales con incentivos atractivos.

Trimestral

$10mm

Lineas/Categorias de Producto

Fecha

Inversién

Impulsos (clinicas veterinarias, medicos veterinarios,
tiendas de mascotas, Grupo Contegral), las impulsadoras
o promotoras de ventas, brindaran acompafiamiento,
asesoramiento y soporte técnico y de venta en los
diferentes establecimientos, con el fin de prestar un
servicio intearal

Objetivo: Apoyo a la marca, ganar participacion de las
ventas en los diferentes puntos.

Mensual

$ 15 mm

Muestreo

Fecha

Inversion

5.000 sachets con la muestra del producto junto con un
volante que contenga los principales beneficios y
recomendaciones, se pegaran en alimentos concentrados
de Finca.

Febreroy
Abril

$6 mm

Ciudades Foco

Fecha

Inversion

Foco Ciudades para capturar mercado e incrementar la
intencion de compra:

-Antioquia

-Cundinamarca

-Valle

-Eje Cafetero

Exhibicion

Fecha

Inversion

Implementar exhibicion impecable en los 150 puntos de
venta de Contegral, clinicas veterinarias, tiendas para
mascotas y grandes superficies, para garantizar una mejor
compra del consumidor (cenefas, muebles exhibidores,
volantes, rompe fraficos)

Anual

$8 mm

-T2 -
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12. METRICAS: BALANCE SCORECARD

12.1. MAPA TABLERO

Generar valor econdmico bajo principios de sostenibilidad social
empresarial, respetando y protegiendo el medio ambiente.

1 Crecimiento de los Ingresos \ ( Mejorar la Productividad

@© .

= Desarrollo de Clientes

K] . ., Mejorar Estructura de . e s

g Desarrollo UEN Mascotas El valor reside en la creacién ! Costos: Mejorar la Utilizacién de

Y Rentabilidad y Competitividad de demanda. Reduccién de.Costos Activos

[ Sostenibilidad (crecimiento) Creando marcas en Consumo Reduccién de Gastos Disminuir capital de trabajo
] masivo (hogar y expertos)
— ( Propuesta de Valor al Consumidor Propuesta de Valor al Cliente { Resultados \
- ( SupleDo c d | dibl Ebitda incremental
.g Se gana creando marcas y UEN Mascotas SE IeCagty urvas e valor medioles Presencia en cadenas
(=] nuevas ocasiones de uso con P L - Disponibilidad numérica
5 roductos innovadores que con su Propuesta disponibles, Clinicas veterinarias, Intencién de compra
2 P N | " a de Valor recomendables y almacenes agropecuarios y pray

k protegen las mascotas comprables mascotas- Cadenas compra

A Innovacién Networking Operativos Regulatorios

g Lanzamiento Cliente y Consumidor Proveedor ord fect

i Desarrollo de Orientados al mercado Desarrollo de raenes perfectas Resolucion 1056 del

° productos nuevos Distribuidores activando las Proveedores Procesos colaborativos ICA

A ) marcas en el POP con empresas del

= (pastillas) ° Globales P IS0 9000

Comunicando el valor de las Grupo BPM
] Nuevos Canales marcas 1+D
Capital Humano ( Capital Organizacional \ ( Capital Tecnoldgico \
o .
L - Tecnologias de

= Gestién de Desarrollar las Asegurar el Facilitar el Informagcic'm

"% Desarrollo de Talento Conocimiento: capacidades vitales desarrollo desarrollo de Comunicacion cho
E Cultura: Valores, Clima Consumidores, necesarias para tecnoldgico operaciones habilitadores

wi ’ ! Canales. superar los retos adecuado para competitivas y otentes de |a
Ji Simulaciones estratégicos competir y ganar flexibles P estrategia
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12.2. INDICADORES

Rango
Perspectiva Indicador Unidad 60
Ventas Totales Cia. $ Millones | 748,8 1.248 1.872
ENE e Ebitda $ Millones | 232,1 386,88 580,3
Utilidad Neta $ Millones | 163,8 273 409,5
Participacion Mdo.
Negocios % 7 12 18
Nacional
(Consumidor
. Ordenes perfectas Mdo.
y clientes) % 51 85 127
Nacional
Rango Rango
Perspectiva Indicador Unidad
60 150
Ventas en cadenas % 12 20 30
Cobertura numérica red
|Procesos HPOP 920 150 225
Grupo Contegral
Lanzar Pastillas $ Millones 9 15 22
Capital Ejecucion _ )
Si-No Ejecutar
Estratégico [[Programa reconocimiento
o ™

-74 -
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13. POR QUE ES UNA GRAN OPORTUNIDAD DE NEGOCIO PARA PREMEX

1. Las cadenas han incrementado en un 35% su espacio en las géndolas para la
seccion de mascotas. Del 35% de ese espacio el 60% es para alimento de las
mascotas

2. ElI 52% del alimento balanceado esta en la categoria de alta y Premium.
3. Estamos entre un 9% y un 40% del precio por debajo de la competencia.

4. Actualmente el 53% de los hogares colombianos tiene alguna mascota de las
cuales el 79% son perros y el 18% gatos.

5. Mercado en crecimiento y desarrollo: esta creciendo alrededor de un 20% vy la
venta de alimento balanceado y concentrado de alta gama muestra un crecimiento
significativo, en total se venden alrededor de 12.000 toneladas mensuales, donde el
promedio de consumo es de 250 a 300 gr. por dia; en conclusion, se tiene una
poblacion aproximada de 1.600.000 mascotas en el pais que consumen alimentos
balanceados.

6. PREMEX Cuenta con importantes activos ocultos como son: consecucion de
materias primas claves, alianzas y aprovechamiento de la red de distribucién Grupo
Contegral y conocimiento tecnolégico en micro nutricion.

%
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LISTA DE ANEXOS

Anexos 1: Resolucion 1056 ICA
Anexo 2: Guia de la sesién de grupo

Anexo 3: Andlisis financiero
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