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Resumen Ejecutivo

En el mundo, la Maca, la Chia y la Spirulina son reconocidos como superalimentos que ofrecen
grandes beneficios como mejorar la energia y vitalidad, resistencia, potencia, bienestar fisico y
mental, mejorar la memoria y la funcién cerebral, mejorar el estado de dnimo, mejorar la visién,
obtener mas apetito y potencia sexual. En Uruguay, son muy poco conocidos y dificiles de conseguir.
Se encuentran en su formato natural —polvo o semillas- en pequefias tiendas especializadas. La
ingesta de estos tres superalimentos requiere de una preparacién de cierto tiempo, ademas de tener
un sabor y aroma desagradable (especialmente la Maca y Spirulina).

Se ve como oportunidad y se ofrece como propuesta de valor brindarle al cliente un producto que
contenga los tres superalimentos, a través de un sitio web, para que los uruguayos que estén
buscando vitalidad, energia y potencia asi como mejorar su bienestar fisico y mental puedan
consumirlo de forma facil e insabora, ademds de obtenerlo de forma rapida y cdmoda siendo
entregado a su domicilio en menos de 72 horas. Asimismo, se le dara la tranquilidad y la confianza al
consumidor que es un producto respaldado por el Dr. Jakter (Doctor en Medicina reconocido por
atender a miles de pacientes en su Clinica desde 1982, ademas de ser miembro de la American
Academy of Anti-Aging Medicine). El producto serd llamado VITEN by JakterAntiaging.

VITEN pertenece a la industria de los suplementos nutricionales, en la cual coexisten jugadores de la
industria farmacéutica y alimenticia. En Uruguay existen tres grandes laboratorios de renombre
internacional que comercializan suplementos nutricionales: Boehringer Ingelheim, Abbott y Bayer
con sus multivitaminicos Pharmaton, Daya Mineral, Supradyn y Berocca respectivamente. Se
comercializan a través de las farmacias obteniendo entre éstos un 56% del mercado total de
suplementos. Por otra parte, Qualivits y Natural Life, importadores de suplementos, cuentan con mas
de veinte productos cada una y entre ellas, obtienen el 44% restante de market share.

El tamafio total de la industria en nuestro pais se estima en USD 3.500.000 a precio mayorista y en
USD 5.500.000 a consumidor final. La tendencia de crecimiento de la misma, tanto en el mundo y en
la regidon como en nuestro pais, representa una fuerte oportunidad. En Uruguay entre Qualivits y
Natural Life crecieron un 47% las importaciones desde el afio 2010 al afio 2014; los multivitaminicos
obtuvieron un crecimiento constante desde el 2008 hasta el 2013, manteniéndose constante las
cifras en 2014. Para los proximos 6 afios (2015-2020) los expertos de la industria estiman un
crecimiento acumulado del 35%. En Latinoamérica hubo un crecimiento del 22% acumulado desde el
2008 al 2013. Por otro lado, mientras que el consumo per capita en Uruguay es de USD 1,7, en
Latinoamérica es de USD 9 y en Estados de Unidos de USD 37. Esto representa una gran oportunidad
de crecimiento para nuestro pais, ya que aun queda mucho por desarrollar en la industria.

Se identificd que el actual -o potencial- consumidor de suplementos nutricionales valora muy
positivamente que se unifiquen diversas propiedades en una sola capsula (en lugar de tener que
tomar mas de cinco diarias); que estos suplementos estén en una dosis 6ptima para mejorar el
rendimiento fisico y mental; y que el producto esté respaldado por un laboratorio o un profesional
que le inspire confianza. Ademas, una vez explicado los beneficios, les resulta tentador el hecho de
consumir tres superalimentos diariamente de una forma confortable e insabora. Para satisfacer estas
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necesidades, VITEN ofrece ventajas sobre la actual competencia. Qualivits y Natural Life ofrecen
vitaminas, minerales o alimentos con una alta dosis pero de forma unitaria (no comprime muchos en
una sola cépsula). Pharmaton, Supradyn, Berocca y Daya Mineral ofrecen una capsula comprimida de
diversas vitaminas y minerales pero con una dosis muy pequefia -segun los expertos a nivel mundial-
para la éptima suplementacién nutricional y el mejoramiento del bien estar fisico y mental. Ademas,
ningun competidor junta ni siquiera dos superalimentos en una capsula ni otro formato.

El mercado objetivo planteado en el plan de negocios estd compuesto por cuatro segmentos
diferenciados por sus caracteristicas, necesidades, deseos y habitos de consumo. Estos son:
deportistas amateurs, jovenes que estudian y trabajan, madres con hijos pequeios y personas que
consumen productos saludables y organicos. Se apunta a un nivel socioeconémico medio, medio alto
y alto. Para cada segmento se tendra un relacionamiento diferente en su forma de adquirir, retenery
crecer. Para adquirir se hard publicidad online a través de Google adwords y redes sociales con
diferentes mensajes para cada segmento. Ademads, se dara a conocer el producto mediante
promotoras en gimnasios, colegios, universidades y mercados naturistas con diferentes mensajes e
imagenes para atraer a cada segmento. La principal estrategia para retener y crecer la cantidad de
consumidores serd a través de una app que generara interaccion entre los usuarios, ademas de
ofrecer obsequios a quienes referencien VITEN a sus conocidos o subiendo contenido de interés.
VITEN se comercializara a través de un sitio web e-commerce (www.viten.com.uy) mediante el cual

el cliente podra adquirir el producto y recibirlo a domicilio en menos de 72 horas.

Se comenzara fabricando las cdpsulas en un laboratorio local -Matias Gonzalez y Apiter mostraron
interés y viabilidad-. Se planifica para una segunda instancia fabricar en un laboratorio en el exterior
para disminuir los costos unitarios del frasco.

Para el modelo de negocios proyectado a cinco afios se espera un VAN de USD 214.565 tomando una
tasa de descuento de 20%. La TIR del proyecto es del 62,63%. Se estima una evolucion de market
share como indica la planilla — por el atractivo del producto, la inversion en publicidad, el
relacionamiento directo a través del sitio y de la app — de un 9% en el segundo afio. Sensibilizando la
cantidad de unidades vendidas, si caen un 35% con respecto al escenario base, el VAN sera 0. Si el
costo unitario de los frascos sube un 40% con respecto al escenario base, el VAN sera 0.

Concepto 0 1 2 3 4 5
Inversion inicial -120.000 - - - - -
Ventas USD 360.948 625.293 772.834 878.220 966.042
Res desp Imp -22.647 54.045 113.066 190.802 214.779
F.F 40.329 51.823 102.180 182.371 293.343
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Industria usd 5.768.960 | 6.345.856 | 6.663.149 | 6.929.675 7.206.862 | 7.495.136 | 7.794.942
Viten usd 0 0 360.948 625.293 772.834 878.220 966.042

Market share

R S 0% 0% 5,4% 9,0% 10,7% 11,7% 12,4%



http://www.viten.com.uy/
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I. Identificacion de la oportunidad

1.0 Identificacion de la oportunidad e introduccion del producto para facilitar

entendimiento de la industria

En el mundo, la Maca, la Chia y la Spirulina son reconocidos como superalimentos que ofrecen
grandes beneficios como: mejorar la energia y vitalidad, resistencia, potencia, bienestar fisico y
mental, mejorar la memoria y la funcién cerebral, mejorar el estado de animo, mejorar la visidn,
obtener mas apetito y potencia sexual. Ademds contiene una alta fuente de fibras, antioxidantes,
hierro, proteinas vegetales y aporta Vitamina B-12, Vitamina E, Betacaroteno, Omega 3, Fdsforo,
Magnesio, Zinc y Calcio entre otras vitaminas y minerales beneficiosos para la salud.

En Uruguay, son muy poco conocidos y se pueden conseguir en su formato natural —polvo o semillas-
disponibilidad.
superalimentos requieren de una preparacién de cierto tiempo, ademas de que tienen un sabor y

en pequefias tiendas especializadas, y no siempre encontrar Estos tres

aroma desagradable (especialmente la Maca y Spirulina).

Se ve como oportunidad que en Uruguay no existe un producto que aproveche las ventajas de estos
tres superalimentos y que lo haga de manera cémoda, confortable e insabora para los usuarios. Es
mas, la mayoria de las personas en nuestro pais no conocen estos productos y las que si tienen
conocimiento, no los pueden conseguir de manera facil, sencilla ni econémica.

VITEN by Jakter Antiaging ofrecerd en formato de cdpsulas -conteniendo la dosis 6ptima de Maca,
Chia y Spirulina- las ventajas de estos superalimentos sin los inconvenientes arriba descriptos.

L.l Industria y reglamentacion de la industria

VITEN se encuentra dentro de la industria de los suplementos nutricionales. Dentro de esta,
coexisten jugadores de dos industrias: farmacéutica y alimenticia.

Dependiendo del reglamento del MSP segun los insumos que contenga el suplemento, el mismo
puede caer dentro de las siguientes tres categorias:

Suplemento alimenticio

Suplemento de venta libre

Suplemento bajo receta médica

Producidos a base de hierbas,
extractos vegetales, alimentos
tradicionales, o concentrados de
frutas con presencia de vitaminas y
minerales. Pueden comercializarse
en cualquier local habilitado para
vender alimentos. Estan autorizados
para publicitar en medios masivos

Deben comercializarse Unicamente
en farmacias pero no necesitan de
una receta médica para poder ser
vendidos. Se puede realizar
publicidad de la marca y del
suplemento en cualquier medio de
comunicacion.

Deben comercializarse Unicamente
en farmacias bajo receta médica. Se
encuentran presentados detras del
mostrador. Se puede realizar
publicidad masiva de la marca pero
no del suplemento en particular. El
producto se puede promocionar en
farmacias y revistas especializadas.




I.1l Proceso de aprobacion regulatorio para lanzar al mercado

Suplemento alimenticio

Suplemento de venta libre

Suplemento bajo receta médica

El suplemento alimenticio puede ser
aprobado por la Intendencia o por el
MSP dependiendo de los
ingredientes del comprimido. Para
ambos casos se debe contar con una
empresa habilitada para
comercializar alimentos. Teniendo
esta empresa habilitada el trdmite

Tanto el suplemento de venta libre
como el suplemento bajo receta
médica lo debe aprobar el MSP. Se
debe contar con una empresa
habilitada para comercializar
suplementos (o medicamentos). La
aprobacidn puede demorar entre
seis meses y un afio.

Se debe contar con la aprobacion
del MSP y con una empresa
habilitada para comercializar
medicamentos. Al ser un
suplemento de receta médica el
tramite puede demorar entre un
afio y dos.

es sencillo (tanto en la Intendencia y
el MSP) y en alrededor de un mes se
podria habilitar la comercializacion
del suplemento.

LIl Actores de la industria

L.IIl.1 Proveedores

Laboratorios habilitados por el MSP para producir suplementos nutricionales. Se encuentran
Caillon&Hamonet, Spefar, Gramén Bagd, Farmaco Uruguayo, Clausen, Celsius, Apiter y Matias
Gonzélez. Suplementos importados: posibilidad de importar los suplementos del exterior (Estados
Unidos, China, Buenos Aires) obteniendo el costo de produccion mas econdmico. Actualmente la

mayor parte de los suplementos son importados.

LIILII Competencia

Importantes laboratorios que comercializan suplementos nutricionales: existen tres laboratorios de

renombre internacional que importan sus propias marcas de suplementos multivitaminicos.
Boehringer Ingelheim comercializa Pharmaton, Bayer cuenta con Supradyn y Berocca, y Abbott con
Dayamineral Estos cuatro multivitaminicos prometen energia y vitalidad para todos los dias, la cual
brindan gracias a su composicién de vitaminas y minerales. Otro competidor incorporado
recientemente son las “Chia caps” del laboratorio Urufarma. Marcas importadas de suplementos
nutricionales: Qualivits (Lukenor S.A) representa la marca importada lider en suplementos
nutricionales seguida por Natural Life y Verus. Comercializan compuestos integrados por un Unico

elemento (vitamina, mineral o alimento) con el objetivo de brindarle al consumidor un fortalecedor
de determinado elemento en su organismo. Dentro de esta categoria se encuentran la Vitamina C,
Omega 3, Magnesio, Zinc, Co Enzima Q 10, Vitamina E, Vitamina B-12, Ginkgo Biloba, Ginseng, entre
otros. Entre Pharmaton, Supradyn, Dayamineral, Berocca, Qualivits y Natural Life representan
alrededor del 95% del total de los suplementos nutricionales comercializados en Uruguay.
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Farmacias medianas con su propia linea de suplementos: existen algunas farmacias con su propia

planta que comercializan su linea de suplementos. Estos no representan una parte considerable de la
industria. Entre estas se puede destacar a Matias Gonzdlez y Ferrero Pharma&Lab. Tiendas
especializadas en alimentos saludables y organicos: comercializan alimentos naturales como la Chia,

Spirulina, Maca, Bayas de Goji y otros con altos niveles de vitaminas, minerales y diversos beneficios
para el bienestar del cuerpo/mente. Suplementos nutricionales traidos del exterior: Los

suplementos nutricionales que el consumidor final compra en el exterior representa un competidor
para la industria, entendiendo que muchas veces el consumidor trae del exterior un producto que no
puede adquirir en plaza.

LILII Influenciadores

Representan a quienes ocupan un rol fundamental a la hora de la decision de compra por parte del
consumidor final. En mayor o menor medida los influenciadores detectados en la industria son:
médicos, nutricionistas, preparadores fisicos, familiares y amigos, y por ultimo lideres de opinién y
paginas especializadas dentro de las redes sociales. Posteriormente se detallard con mayor precision
el impacto del influenciador en la conducta del consumidor.

LIIL.IV Canales de venta

Farmacias: Uruguay cuenta con tres grandes cadenas de farmacias. Farmashop es la cadena lider en
este sector con 98 sucursales en el pais, seguida por San Roque -30 sucursales- y Pigalle -15-. Por otro
lado existen las farmacias independientes -no cuentan con la importancia y el tamafio de las grandes
cadenas-. Entre las tres grandes cadenas y las farmacias independientes existen 200 sucursales a lo
largo de todo el pais. Los suplementos Pharmaton, Berocca, Supradyn, Daya Mineral y la linea de
Qualivits y Natural Life se comercializan en este canal. Farmacia especializada: Existe una cadena de

farmacias especializadas en suplementos nutricionales y suplementos para deportistas llamada Sport
Nutrition la cual cuenta con cinco sucursales en el departamento de Montevideo y una sucursal en el
departamento de Maldonado.

Mercado de alimentos saludables y organicos: Estos mercados representan pequefias tiendas en las

cuales se comercializan alimentos saludables, naturales y organicos atendidos por profesionales en el
rubro capaces de dar a conocer las diferentes preparaciones para mantener las propiedades de los
alimentos y los beneficios del consumo de dichos alimentos para la salud.. Redes sociales y sitios

web: personas que utilizan las redes sociales como medio para comercializar suplementos
nutricionales. Hoy en dia las ventas a través de sitios web representan un canal con fuerte
crecimiento con proyecciones de crecer aun mas en los proximos afos. Tal es asi, que farmacias
como Sport Nutrition han sufrido una disminucién en sus ventas luego de que ciertos suplementos
comenzaron a comercializarse por esta via.

Segln la investigacidn cualitativa se pudo identificar que del total de la venta de suplementos
aproximadamente el 70% se vende en farmacias, 15% en redes sociales (suplementos en categoria
alimentos o "ventas informales™), 13% Sport Nutrition y 2% en mercados naturistas.
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LIV Distribuidores

Droguerias: Corresponden a los Unicos entes autorizados a revender tanto medicamentos como
suplementos a las farmacias. Chiappe y Uruguay son las principales droguerias del pais. Las farmacias
pueden acceder a los medicamentos tanto a través de las droguerias como directamente a través de
los laboratorios. Las grandes cadenas como Farmashop, San Roque y Pigalle obtienen la mayoria de
sus productos directamente a través de los laboratorios, evitando la intermediacién de las

droguerias. Laboratorios y empresas importadoras: Tanto los laboratorios como las empresas

importadoras de suplementos actian también como distribuidores ya que les venden directamente a
las grandes cadenas de farmacias.

I.IV Entorno competitivo

Natural Life
Linea de mas de veinte

Pharmaton
Multivitaminico

Qualivits
Linea de mas de veinte

Supradyn

Multivitaminico.

. con Ginseng. . . productos con un Unico productos con un Unico
Caracteristicas | i Baja dosis de cada
Bajas dosis de . . componente de alto componente de alto
vitamina
Ginsengy de gramaje gramaje

cada vitamina.

Precio 30 cépsulas. 30 cépsulas. $440 | Oscilan entre $400y $1200 | Oscilan entre $400 y $1200
$384 dependiendo el compuesto | dependiendo el compuesto
Altainversion | Ajta inversién en Inversién mediana en
en publicidad | o pjicidad en Inv-ersién med-i;ima en revistas especificas.
Publicidad en medios medios masivos de rewsta’s especificas. Ademas entregan
masivos de comunicacién y en Ade’mas entregan . catalogos a las farmacias.
comunicacion y | puntos de venta. catdlogos a las farmacias. | pistribuye su propia revista
en puntos de a suscriptores.
venta.
Distribucion Farmacias de Farmacias de todo | Farmacias de todo el pais Farmacias de todo el pais

todo el pais el pais

Ver anexo 4 - intensidad competitiva ampliada de Porter

.V Tamano de la industria

Segun la investigacion realizada, se estima el tamafio de la industria de los suplementos nutricionales
en USD 3.500.000 por afio a precio distribuidor y de USD 5.600.000 a precio consumidor final (precio
consumidor final = 3.500.000 x 1,6). Detalle explicado a continuacion:

Segun el IMS Health (investigadora de la industria) las ventas acumuladas durante el afio 2014 a
precio distribuidor de Pharmaton, Supradyn, Daya Mineral y Berocca ascienden a $54.000.000
(pesos uruguayos). Pharmaton, el lider de la industria obtuvo una facturacidon correspondiente a
$30.000.000, Supradyn $15.000.000, Daya Mineral $4.600.000 y Berocca $4.400.000. Tomando el
délar americano a $26,5 por ddlar, la facturacién de cada multivitaminico fue la siguiente: Pharmaton
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USD 1.130.000 , Supradyn USD 566.000 , Dayamineral USD 173.600 ,Berocca USD 166.000". Ver
anexo 5 informe de IMS Health

En lo que respecta a las empresas importadoras de suplementos nutricionales se obtuvo los
siguientes datos brindados por la empresa despachante de aduana -Murillo, Rufinelli, Moreira-: en el
afio 2014 Lukenor S.A (Qualivits) realizé importaciones por un monto de USD 707.713, de los cuales
el 60% (USD 424.000) corresponde a la importacién de suplementos nutricionales. Por su parte,
Natural Life S.A realizd una importacion de USD 360.758 en suplementos nutricionales. Esto
corresponde a un monto total de importacién de suplementos nutricionales que asciende a USD
784.758 en el aio 2014. A través de las entrevistas en profundidad realizadas, entre ellas al Director
de Lukenor S.A, se observé que el mark up promedio para la venta a las farmacias es de 2 (costo del
producto despachado multiplicado por 2 x 1,22 = precio de venta a la farmacia). Se determind
entonces una facturacion anual —precio distribuidor- de alrededor de USD 850.000 para Qualivits y
de USD 720.000 para Natural Life. Ver anexo 6 evolucidon de importaciones de Qualivits y Natural
Life. Ver anexo7 - Tamafio de la industria y market share.

I.VI Analisis de tendencias y variables criticas

Tendencia en el mercado uruguayo: Analizando datos de importaciones (Lukenor S.A. y Natural Life

S.A.), se observé un crecimiento entre ambas empresas de suplementos nutricionales de un 47%
acumulado desde el afio 2010 hasta el afio 2014, destacando un crecimiento de Lukenor de 44%
durante el dltimo afio (2013-2014).

En cuanto a los productos multivitaminicos (Pharmaton, Supradyn, Berocca y Dayamineral), si bien
no se obtuvo datos cuantitativos de anos anteriores al 2013, a través de las entrevistas en
profundidad realizadas a expertos de la industria, se puede percibir un significativo crecimiento
desde el afio 2008 hasta la fecha. Esto se debe a un aumento en el conocimiento de los mismos por
un fuerte trabajo publicitario en medios masivos de comunicacion y en los puntos de venta.

Debido al aumento del conocimiento por parte de los consumidores y mayor informacién en los
canales de comunicacidn convencionales y no convencionales (como los sitios web y redes sociales),
en el total de la industria de suplementos, para el afio corriente 2015, los expertos de la industria, a
quienes se ha entrevistado -Director de Lukenor S.A, Director Drogueria Paysandl, Gerente
Comercial San Roque, entre otros), proyectan un crecimiento de alrededor de un 10% con respecto al
afio anterior. Ademas estiman una tendencia de crecimiento acumulado del 2015 al 2020 de 23%.

Tendencia en la regidn: “Latinoamérica representa uno de los mercados de productos nutricionales

mas dindmicos del mundo, impulsado por una diversidad de tendencias econdmicas de consumo y
regulatorias, asi como cada vez una mayor atenciéon por parte de un gran numero de gigantes
globales de la industria. Las Vitaminas y los Suplementos Nutricionales, juegan un rol creciente y
fundamental en la vida de los consumidores Latinoamericanos. El reciente impulso econdmico y el

1IMS Health (2015). Uruguay Pharma. Apr/2015. Montevideo: IMS Health
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aumento de los ingresos disponibles, han incrementado significativamente la accesibilidad de estos
productos para muchos de los 611 millones de residentes Latinoamericanos”. Existe una creciente
adopcion de tendencias hacia la salud, el bienestar, el cuidado y la prevencién de enfermedades por
parte de los consumidores que ha contribuido a un crecimiento en el Mercado. La fuerte y creciente
competencia en el sector en Latinoamérica ha impulsado al desarrollo de productos innovadores con
mejores férmulas y formatos a precios mas econdmicos. Como resultado de esto, el valor de las
ventas Retail de los Suplementos Nutricionales crecié a una tasa de crecimiento anual compuesto de
4,9% desde el afio 2008 al aifio 2013. Esto representa al segundo crecimiento mas rdpido en todas las
regiones a nivel Mundial, Unicamente superado por Australasia. Se espera que este excepcional
rendimiento del mercado de los Suplementos Nutricionales en Latinoamérica continle. Asimismo, se
estima que la demanda se vera apoyada por la mejora en la informacién y educacion al consumidor
sobre temas de salud, en parte impulsadas por el incremento en actividades promocionales y de
marketing realizadas por las empresas productoras de estos suplementos tanto a nivel local como
internacional. Se espera que el valor de ventas retail experimente una tasa de crecimiento anual
compuesto del 3% o superior en Latinoamérica entre 2013 y 2018 hasta alcanzar USD 5,5 mil
millones.?” Ver anexo 8 - Tendencia de consumo por pais.

Tendencia en el mundo: Estados Unidos representa al pais con mayor cantidad de ventas en el

mundo de suplementos nutricionales a consumidor final por un monto mayor a 11 mil millones de
délares en 2013. Esta tendencia de consumo esta ganando adeptos en paises de Europa Occidental y
Australia. La tendencia de alto consumo de suplementos nutricionales en el mundo existe ya hace
mas de quince afos, incrementando en los Ultimos afios de manera significativa. Estados Unidos es
sede de grandes cadenas, como GNC (con 7.400 locales al publico) o Vitamin Shoppe por ejemplo,
dedicadas especificamente a la venta de Suplementos nutricionales. Ademas, en farmacias de
medianas y grandes superficies como CVS y Walgreens, se pueden encontrar géndolas enteras de
Suplementos nutricionales con una gran variedad de oferta en cuanto a comprimidos y tamafio. El
crecimiento en los paises desarrollados ya fue tal, que existe riesgo de saturar al mercado con tantas
marcas y variedad de productos.

Conclusiones de tendencias: Actualmente en Uruguay existe un consumo promedio de suplementos

nutricionales per capita de 1,7 délares por afio. En América Latina el consumo promedio per capita
asciende a 9 ddlares por afio y en Estados Unidos —pais con mayor consumo de suplementos-,
asciende a 37 ddlares. Ademas se entiende que en Uruguay existe una tendencia creciente de
consumo aunque esta muy lejos del promedio de consumo per cdpita de la regidn y ni que hablar de
los paises mas desarrollados en la industria. La razéon principal del bajo consumo per capita en
Uruguay se debe a la falta de conocimiento que tienen los potenciales consumidores sobre los
beneficios de los suplementos asi como también de la oferta existente. Esto se puede explicar, ya
que las marcas del mercado uruguayo no han hecho una alta inversion en dar a conocer este tipo de
producto -en comparacidn con los paises mas desarrollados-. Ademads, segln explica el Dr. Jakter, los

2Euromonitor International. Claves para descifrar el mercado de vitaminas y suplementos alimenticios en América Latina. Accedido el 15 de
mayo, 2015, desde
http.//www.asonatura.com/files/CLAVES%20PARA%20DESCIFRAR%20EL%20MERCADO%20DE%20LAS%20VITAMINAS%20Y%20SUPLEMEN
TOS%20DIETARIO%20EN%20A L %20(1).pdf

14


http://www.asonatura.com/files/CLAVES%20PARA%20DESCIFRAR%20EL%20MERCADO%20DE%20LAS%20VITAMINAS%20Y%20SUPLEMENTOS%20DIETARIO%20EN%20A_L_%20(1).pdf
http://www.asonatura.com/files/CLAVES%20PARA%20DESCIFRAR%20EL%20MERCADO%20DE%20LAS%20VITAMINAS%20Y%20SUPLEMENTOS%20DIETARIO%20EN%20A_L_%20(1).pdf

productos innovadores de la medicina, tardan entre cinco y quince afios en llegar a conocerse y
popularizarse en Uruguay (acortdandose cada vez mas esta brecha por la cantidad de informacion
globalizada) y esto puede ayudar a explicar el actual bajo consumo per capita comparativo.

Asimismo, en nuestro pais solo los grandes laboratorios han hecho cuantiosas campafias de
marketing para sus multivitaminicos. Qualivits y Natural Life, los cuales ofrecen una cartera de
productos mucho mayor —-mds de 20 suplementos diferentes por marca-, no han hecho esfuerzos de
marketing considerables para dar a conocer sus productos.

Por estos motivos se considera que la industria en nuestro pais aun no esta explotada y queda
mucho por explorar, informar a los potenciales consumidores y crecer en ventas. Existe un potencial
muy grande de crecimiento, en un mundo donde la informacién corre cada vez mas rapido, y donde
los suplementos representan una atractiva industria tanto en la regién como en el mundo.

I.VIlI Cadena de valor de la industria

El primer paso consiste en obtener la aprobacién del MSP para comercializar el suplemento deseado.
En segundo lugar se fabrica o importa el suplemento. Luego, el producto debe ser almacenado en un
punto estratégico que permita transportarlos de forma rapida y eficiente al consumidor final. Se
deben realizar esfuerzos de marketing, para dar a conocer el producto y brindar informaciéon acerca
de los beneficios del mismo. Ejecutar la venta representa el ultimo escalén en la cadena de valor.

Aprobacion
MSP del
suplemento
deseado

Produccién/
importacion

Proceso de mark up: El laboratorio o la empresa importadora vende al distribuidor con un mark up
de 2. El distribuidor vende a las farmacias marcandole 1,4. Las farmacias le marcan 1,6 para llegar al
precio de consumidor final. De cada $100 ¢ Cuanto se apropia cada jugador de la cadena?

Fabricante
suplementos
(12,38% - costo
de produccién

importadora
de
suplementos

Impuestos
aduaneros
9,92%

I.VIIl Mercado

Los consumidores de suplementos nutricionales son en su mayoria personas mayores a veinte afios
(a excepcion de algunos especificos para los nifios) dispuestos a pagar por un bien de consumo que
no es de necesidad basica, sino de prevencién y mejoramiento de la salud. Entre ellos se encuentran:
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Hombres y mujeres que cuidan su salud mediante la alimentacion y el ejercicio de forma regular.

Ademads, buscan complementar su estilo de vida saludable con algin suplemento nutricional.
Mujeres que se preocupan por su belleza y cuidado del cuerpo. Se pueden encontrar en clinicas

estéticas y algunas suelen ingerir suplementos nutricionales con beneficios relacionados a la belleza
(por ejemplo capsulas que fortalecen el cabello y las ufias). Jdvenes que estudian y trabajan, asi

como también ejecutivos con jornadas largas, que necesitan de multivitaminicos que prometan

energia para sobrellevar dichas jornadas. Personas mayores a 40 afos que buscan detener el

proceso acelerado del envejecimiento y cuidar de su salud con suplementos especificos para

mejorar aspectos como el corazon, el cerebro y otras partes fundamentales del cuerpo asi como
también antioxidantes y anti radicales libres. Deportistas amateurs y semi profesionales que
consumen suplementos especificos para mayor rendimiento. Pacientes cuyos médicos le

recomiendan algun suplemento especifico para mejorar o prevenir aspectos puntuales (ejemplo:

consumir altas dosis de Vitamina Cy Zinc en el invierno para prevenir gripes, entre otros)

I.IX Comportamiento del cliente

A través de la investigacidon cualitativa (30 entrevistas en profundidad a personas que comparten
caracteristicas determinadas en el punto anterior) se detecté dos procesos de compras diferentes:

1) Publicidad: el potencial consumidor ve publicidad del suplemento nutricional en los medios
masivos de comunicacién. Esto despierta curiosidad de conocer mds acerca de los beneficios que
otorgan estos suplementos. Buscan informacidn: a raiz del interés causado por la publicidad, el

potencial consumidor busca mas informacion del producto en Internet -Google y Facebook-.
Consultan con _influenciadores: en caso de tener acceso a un profesional (en el gimnasio,

nutricionista, médico, entre otros), es muy comun que el potencial consumidor busque la aprobacién
del mismo a la hora de decidir la compra. Aprueban con influenciador: una vez que la decision esta

aprobada por el influenciador el potencial consumidor esta en condiciones de comprar. Compra: el
potencial consumidor acude a los puntos de venta del producto para comprarlo. Repetir la compra:

una vez que lo compré, comienza a consumirlo y luego de terminar la dosis mensual decide si repetir
la compra o no. El 60% de los entrevistados indican haber tenido este proceso de compra. El 50%
de este 60% compran directamente sin consultar con un influenciador.

2) Recomendaciéon de un_influenciador: Este proceso se inicia con la recomendaciéon de un

influenciador. Un preparador fisico, nutricionista, médico o algun familiar/amigo sugiere la compra
de un suplemento para satisfacer determinado deseo o mejorar algun aspecto especifico. Por
ejemplo: el preparador fisico que recomienda consumir Whey Protein para mejorar la masa
muscular; un doctor que recomienda tomar un multivitaminico para tener mds energia o un
nutricionista que sugiere tomar L-Carnitina para acelerar el proceso de adelgazamiento._Buscan
informacidn en internet: En algunos casos este punto se saltea y directamente realizan la compra, en

otros casos suelen re confirmar la informacidén en sitios especializados en internet. Compra y
repeticiéon de compra: idem proceso de compra 1.
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A continuacién se detallard resultados relevantes de la investigacidn cualitativa sobre aspectos del

comportamiento del cliente a la hora de consumir un suplemento nutricional:

éQué consumen?

éDdnde ven publicidad y de donde
obtienen informacion?

éDénde los compran?

-60% consumen Pharmaton o Supradyn
en periodos de jornadas intensas.

-60% consumen regularmente otro tipo
de suplementos nutricionales mas
especifico de Qualivits o Natural Life
-De los entrevistados que hacen deporte
mas de tres veces por semana, el 80%
consume algun suplemento nutricional
que mejora el rendimiento del ejercicio.
-El 100% de los vegetarianos
entrevistados consumen suplementos o
alimentos enriquecidos para
complementar su alimentacion con

-El 70% ha visto importantes
campanias de Pharmaton y
Supradyn indicando los beneficios
del multivitaminico.

-EI 60% de los entrevistados
plantea haber buscado o visto
alguna nota o publicidad
relacionado a suplementos
nutricionales en las redes sociales
la cual ayudo a concretar su
proceso de compra.

-EI 70% de los entrevistados
reconocen que les falta

- EI 100% de los multivitaminicos
se compran en farmacias.

-ElI 80% de los entrevistados no
concurre al canal de ventas,
realiza los pedidos por teléfono.
-Del total de los deportistas
entrevistados, el 30% adquieren
sus suplementos en Sport
Nutrition (farmacia
especializada), el 10% en
farmacias regulares, el 20% en
Sus gimnasios o0 a sus
preparadores fisicos y el 40%

proteinas, hierro, otras vitaminas y conocimiento sobre los

minerales.

restante en sitios alojados en
suplementos y que solo conoce Facebook (solo los que estan
algunos pocos, aunque esta habilitados).
interesado en tener mayor

conocimiento.

Los principales aspectos valorados por los potenciales consumidores son: Confiabilidad del
producto: el 90% de los entrevistados no ingeririan suplementos que no tengan el respaldo de una
empresa o experto reconocido (por ejemplo los grandes laboratorios o marcas internacionales; asi
como también estarian afines a consumir productos avalados por el Dr. Jakter). Beneficios del
suplemento: valoran el beneficio especifico que cada suplemento le puede brindar. El 70% de los
entrevistados estaria afin a consumir un producto que mejore el bienestar general de la salud fisica y
mental. Facilidad de ingesta: algunos suplementos comprimen en una sola pastilla los beneficios del
consumo de grandes cantidades de alimentos saludables. Por ejemplo: la vitamina C 1000 mg,
equivaldria a la misma cantidad de vitamina C que se obtendria de comer entre 8 y 10 naranjas. A su
vez plantean que les es mas facil tomar un solo comprimido diariamente, compuesto por muchas
vitaminas y minerales, que varios comprimidos al dia (por este motivo el éxito de los
multivitaminicos).Precio: para el target apuntado y entrevistado no es un atributo demasiado
valorado si estos les hace bien a su salud. El 20% estaria dispuesto a pagar alrededor de $2000
mensuales por el consumo de diferentes suplementos, el 30% alrededor de $1500, el 40% alrededor
de $900 y el 10% restante menos de $500.

Conclusiones del comportamiento del cliente

Existen diversos actores que cumplen el rol de influenciadores a la hora de que el potencial cliente
tome la decisién de adquirir un suplemento nutricional. Al no ser un medicamento, se percibe como
algo mas natural y solo el 25% de los entrevistados deciden preguntar al médico antes de consumir
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uno de estos. Por iniciativa propia o si algun influenciador lo recomienda para algin beneficio en
particular, es suficiente al menos para probarlo. La mayor cantidad de los suplementos se compran
en farmacias, ya que por legislacién son el Unico canal legal disponible para comprar la mayoria de
estos. Sin embargo, solo el 20% plantea dirigirse hacia el lugar fisico, el restante 80% plantea realizar
el pedido telefénicamente. Hay una tendencia ascendente en la busqueda de informacion y compra
por internet de los suplementos que legalmente se pueden comercializar fuera de la farmacia. Los
deportistas amateurs son los mas acostumbrados a realizar compras a través de este medio. Ver
Anexo 9-Datos sobre usuarios de internet en Uruguay. Anexo 10-Entrevistas al consumidor. Anexo
11-Trial Run

I.X Amenazas y oportunidades

Oportunidades Amenazas
e Muy bajo consumo per capita de suplementos nutricionales e Ingreso facil de competencia
en Uruguay en comparacion con tendencia regional y con producto similar
mundial e Industria con fuertes
e Tendencia al consumo de alimentos naturales y organicos y competidores a nivel
mercado avido de la oferta de suplementos nutricionales internacional

naturales
e  Fuerte desarrollo del comercio online en Uruguay y en el
mundo.

I.XI Justificacion de la oportunidad

Comparandola con las tendencias mundiales y con las respuestas de los potenciales consumidores se
considera que la industria de los suplementos nutricionales es muy atractiva, con alto potencial de
crecimiento. En Estados Unidos, el promedio de consumo per cépita por afio es de USD 37, mientras
que en América Latina asciende a USD 9 y en Uruguay es de USD 1,7. Se cree, por estos motivos, que
la industria en nuestro pais aln no esta explotada y queda mucho por explorar e informar a los
potenciales consumidores. Ademas, los potenciales consumidores se declaran cada vez mas avidos
por consumir productos naturales, organicos y saludables.

Si bien existen fuertes competidores dentro de la industria, ninguno logro informar en su totalidad la
diversidad de los beneficios que tienen los suplementos nutricionales para la salud. Asimismo,
ningin competidor comercializa actualmente un producto que englobe los tres super alimentos en
una sola cdpsula (Maca, Chia y Spirulina) como propone nuestro proyecto. Entendiendo que los
grandes laboratorios de renombre internacional cuentan con un alto poder de negociacién en las
farmacias y aprovechando la tendencia creciente de consumo de productos por internet, se ve como
oportunidad comercializar VITEN a través de un sitio web e-commerce de forma de no competir
directamente con estos.
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Il. Modelo de negocios

Il.1 Propuesta de valor

Ofrecer un producto que contiene los tres superalimentos -en una cdpsula-: Maca, Chia y Spirulina, a
través de un sitio web, para que los uruguayos que estén buscando vitalidad, energia y potencia asi
como mejorar su bienestar fisico y mental puedan consumirlo de forma facil e insabora, ademas de
obtenerlo de forma rapida y cémoda siendo entregado a su domicilio en menos de 72 horas.

Asimismo se le da la tranquilidad y confianza al consumidor que es un producto respaldado por el Dr.
Jakter, Doctor en Medicina reconocido en el mercado uruguayo por atender a miles de pacientes en
su Clinica desde 1982 (ademas de ser, miembro de la American Academy of Anti-Aging Medicine,
entre otros titulos).

Otro valor importante que se le ofrece al cliente es ser parte de una comunidad virtual (mediante
una aplicacidon detallada posteriormente) donde el cliente pueda obtener informacion relevante
sobre alimentacién saludable, ejercicio, ademas de consejos y tips sobre el cuidado de la salud y una
mejora en la calidad de vida.

1.1l Segmentos de mercado objetivo

El mercado objetivo de VITEN estd compuesto por hombres y mujeres de NSE Medio Alto y Alto
mayores a 20 afos, quienes realicen exigentes actividades diarias tales como estudiar, trabajar,
actividades fisicas como también quienes se preocupen por alimentarse de forma saludable y por
mantenerse en forma tanto fisica como mental. Es importante destacar que el target definido (por
sus habitos, edades y nivel socioeconémico) utiliza con alta frecuencia internet, y hacen importante
uso de las redes sociales. Se han definido cuatro segmentos:

Mujeres con hijos chicos que trabajan durante el dia: mujeres entre 29 y 45 afios quienes tienen

hijos chicos (menores a 12 afios) las cuales cumplen con jornadas laborales intensas ademas de tener
el rol de ama de casa. Estas Mujeres buscan estar activas durante el dia y a su vez mantenerse en
buen estado tanto fisico como mental para lograr sobrellevar las jornadas diarias con mayor energia.

Deportistas Amateurs: Este segmento estd compuesto por personas quienes realizan actividad fisica

de forma rutinaria mas de tres veces a la semana. Nuestro target se encuentra en gimnasios de la
zona de Pocitos, Punta Carretas, Buceo, Malvin y Carrasco. Estas personas, pertenecientes a
cualquiera de ambos sexos, plantean su interés por mantenerse activos, en buen estado fisico y
sobre todo mantenerse saludables.

Jovenes que estudian y trabajan: hombres y mujeres de ambos sexos entre 20 y 30 afios quienes,

ademads de contar con largas horas dedicadas al estudio, también tienen largas jornadas laborales,
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necesitando energia y vitalidad para poder cumplir con sus obligaciones durante el dia. Se
encuentran a estas personas en las Universidades ORT, Catdlica, UM y UDE.

Personas que consumen productos “Organicos y Saludables”: Hoy en dia la tendencia al consumo de

alimentos naturales y orgdnicos es cada vez mas fuerte, tanto en el mundo como en nuestro pais.
Existen tiendas especificas donde se comercializan este tipo de alimentos, orientando a que las
personas consuman alimentos que contienen un alto valor nutricional. A pesar de que los alimentos
organicos sean mas costosos que aquellos que no lo son, los consumidores comprenden la relacién
precio-beneficio que brindan estos alimentos. Ademas dentro de este sub grupo se encuentran los
vegetarianos y veganos, los cuales suelen consumir estos superalimentos en sus dietas ya que
aportan muchas vitaminas, minerales, asi como también proteina vegetal.

I1.11l Canales de distribucion

Se comercializard VITEN a través de un sitio web www.viten.com.uy. Al ingresar al sitio web, el

potencial consumidor debera crearse un usuario ingresando su mail y contrasefia. Creado el usuario,
el potencial consumidor podrd ingresar una orden rapida a través del carrito de compras. Los
métodos de pago a utilizar serdn tarjeta de crédito, Abitab o Red pagos. Una vez realizado el pago, el
envio del producto sera efectuado a la direccidn detallada por el cliente en menos de 72 horas.

Se escogid este canal de distribucidn por dos motivos principales: 1) tanto los laboratorios como
Qualivits y Natural Life no pueden comercializar bajo este canal ya que sus suplementos caen en la
categoria de “"venta libre” o "bajo receta médica” y éstos solo se puede vender en farmacias. Esto nos
trae como ventaja ser la Unica empresa que puede comercializar y hacer una estrategia fuera del
canal convencional (y atraer nuevos consumidores asi como también quitarle mercado a los actuales
competidores). 2) El canal nos da la ventaja de “saltearnos™ los pasos de venta a distribuidor y luego
a farmacia en la cadena de valor. Esto indicara un mayor margen bruto unitario ya que se iria directo
desde el costo del producto hasta el consumidor final.

Producto terminado (Viten S.A) N Consumidor Final

ILIV Precio y justificacion del mismo

VITEN | Pharmaton Supradyn Berocca Daya Mineral Qualivits Natural Life
Precio a $600 $380 $440 $370 $399 Entre $400 | Entre $400y
consumidor final($) y $1200 $1200
IVA incluido

El precio de VITEN estara un 36% por encima de Suprdayn y un 57% por encima de Pharmaton. Segun
las entrevistas realizadas, el consumidor entiende y valora los beneficios y la practicidad que propone
VITEN a la hora de consumir tres superalimentos bajo una Unica capsula. Evalia el suplemento como
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positivo y esta dispuesto a pagar el extra porque le aporta beneficios que hoy no encuentra en otro
producto. También ve como atributo positivo la comodidad de que le pongan el producto a su
disposicion y se lo envien a domicilio sin ningln cargo adicional. Anexo 10 entrevistas al consumidor

En cuanto a la composicién de los productos competidores, Pharmaton es el Unico que incluye
Ginseng, ademas de ciertas vitaminas y minerales. El Ginseng es una planta que se caracteriza por
brindar energia. No obstante, la dosis de Ginseng 115 mg que contiene Pharmaton es baja segun los
expertos a nivel mundial (se recomienda una ingesta de 250 mg de Ginseng diaria). Ademas, los
especialistas indican que las dosis de vitaminas y minerales en este compuesto son extremadamente
bajas para causar el efecto beneficioso que promete. Por ejemplo: Pharmaton contiene 60 mg de
Vitamina C, cuando el minimo sugerido para tener efecto es de 500 mg y el recomendado es de 1000
mg; lo mismo con cada una de las 11 vitaminas y 9 minerales que contiene. Supradyn, Berocca y Daya
Mineral se componen exclusivamente de vitaminas y minerales. Las vitaminas y minerales por si solas
no tienden a brindar energia, sino mds bien vitalidad y una mejor calidad de vida. Al igual que
Pharmaton, estos suplementos contienen “poco de todo™ pero ningiin compuesto en la dosis éptima.

Qualivits y Natural Life, que venden vitaminas y minerales por si solas, si ofrecen la suplementacién
Optima, que suelen tener un gramaje entre 4 y 12 veces mayor al de los multivitaminicos. Por
ejemplo: Supradyn contiene 7,5 mg de Zinc y en Qualivits se puede conseguir Zinc de 25 mg; ademas
de Vitamina C 1000 mg, Ginseng 250 mg, y asi con cada vitamina o mineral (aungque no estan todas
disponible en plaza uruguaya).

VITEN se diferencia de los multivitaminicos ya que la dosis de Maca, Chia y Spirulina sugerida son las
Optimas para un mejor desempeiio. Por ejemplo: el principal ingrediente de Pharmaton Ginseng 115
mg tiene menor impacto en la energia y vitalidad que 250 mg de Maca. Ademas, VITEN ofrece mas
beneficios (no solo energia y vitalidad) que sus principales competidores. Con respecto a Qualivits y
Natural Life, VITEN propone como ventaja la practicidad, ya que con solo dos comprimidos diarios se
obtiene una dptima suplementacion (y con Qualivits y Natural Life habria que tomar mas de cinco
comprimidos diarios diferentes para tener la diversidad de vitaminas y minerales).

Es por estas razones se considera que el cliente estara dispuesto a pagar mas con respecto a los
multivitaminicos que existen hoy en plaza. Asimismo los heavy users de vitaminas especificas estan
acostumbrados a pagar mas S600 por suplementos de Qualivits o Natural Life (o comprarlos en sus
viajes al exterior). La estrategia de comunicacién que se propondrd tendrd como objetivo dar a
conocer los beneficios de ingerir VITEN por encima de sus competidores.

1.V Relaciones con los clientes

Adquirir: para la adquisicion de nuevos clientes y dar a conocer nuestro producto se realizaran los
siguientes esfuerzos de marketing:

Estrategia online: Se invertird en redes sociales -principalmente en Facebook-, Google Adwords y
sitios web de interés de nuestro target. Este canal de comunicacidn sera fundamental para dar a
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conocer el producto y referenciarlos al sitio web para poder generar la compra. Primeramente esta
sera la composicion de inversién en medios online: Facebook 45%, Google Adwords —Red Display y
anuncios en palabras claves- 40%, 10% en sitios especificos y 5% en Twitter. Se haran diferentes
anuncios con mensajes e imagenes especificas para cada segmento y se segmentard con las
herramientas correspondientes en Facebook y Google Adwords. Por ejemplo: para alcanzar a los
deportistas las imagenes seran de personas haciendo deporte con un mensaje de potencia y energia.
Para los estudiantes con jornadas largas, el mensaje se enfocard en la energia, rendimiento y un
mayor nivel de concentracién. Para las madres con hijos pequefios se hard hincapié en el aumento de
energia para poder realizar todas las actividades y llegar con fuerzas para atender a los hijos. Para los
consumidores de comida saludable el enfoque de comunicacidn estara centrado en la cantidad y
calidad de proteinas vegetales que contiene el suplemento y todos los beneficios para la salud.

Promotoras: se encontrardn en la puerta de gimnasios, colegios, mercados naturistas y
universidades repartiendo folletos a personas de nuestro publico objetivo dando a conocer el
producto y los beneficios del mismo. En el folleto se hard alusidon al sitio web de la marca,
incentivando al potencial cliente a visitar el mismo. Al igual que en la estrategia online, se repartira
un folleto diferente tanto en disefio grafico como en el mensaje contenido para cada segmento..
Promocion mediante posteos: Aprovechando la popularidad de la FanPage de la Clinica Jakter
dentro de Facebook (con mas de 65.000 seguidores), se propondra lanzar articulos acerca de VITEN.
A través de estas publicaciones se lograra un alcance que llegara directo a nuestro target. Influencia
de preparadores fisicos y nutricionistas especificos a quienes se los visitara, informard y se le
regalard productos para consumo propio para que influencien a potenciales consumidores finales.

Retener: Se tiene intencién crear alrededor de la compra, una experiencia, que nos permitira
relacionarnos con el cliente de una forma directa (la cual es imposible de obtener a través de un
canal convencional). Se contara con una aplicaciéon (app) para smartphones y tablets, con el
objetivo de crear una comunidad de usuarios VITEN. A través de esta app, el usuario podra ingresar
el dia que comenzd a ingerir las capsulas y ser avisado seis dias antes de que finalice su frasco (para
que pueda comprar el siguiente e incentivando la toma regular todos los meses). Asimismo la app
serd utilizada como medio para compartir informacion de interés para los usuarios (alimentacion
saludable, ejercicios, noticias y articulos sobre superalimentos a nivel mundial, entre otras). También
se utilizard la app como lugar para la interaccién de los usuarios donde podran contar su experiencia
al consumir VITEN, compartir links de interés comun, hacer consultas que seran respuestas en un
plazo méaximo de veinticuatro horas, y programar actividades para realizar en conjunto (seminarios,
actividades deportivas, charlas, por ejemplo). Se promocionara a través de la app conferencias que
brindara el Dr. Jakter trimestralmente con el fin de afianzar la comunidad y crear una instancia de
interaccion entre los usuarios y el profesional. Con cada compra de VITEN mediante la app, los
usuarios obtendran puntos (VITENPOINTS). La acumulacidon de puntos se podra canjear por articulos
deportivos (pelotas, medias, gorros, paletas), invitacion a actividades deportivas, alimentos
saludables y orgdnicos, asistencia de cursos de cocina vegana, asistencia gratuita a seminarios o
jornadas especificas universitarias o de interés profesional, mochilas y bolsos para mamas.. De esta
manera, con la diversidad de premios se podra captar el interés de los cuatro segmentos definidos ya
que estdn pensados para éstos. Vale destacar que todos los articulos de merchandising seran
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personalizados con el logo de VITEN. Ademads, se ganaran VITENPOINTS con recomendaciones de la
aplicacién a amigos, interacciones en la app, posteos de informacién de interés para el target, entre
otros.

Asimismo las redes sociales son un buen lugar para generar vinculo de conversacién y pertenencia.
Se entiende que para el cliente es importante contar con este espacio y para la marca es una forma
de retenerlo. Se plantea para ello tener sitios y cuentas de la marca en Facebook y Twitter.

Crecer. Para hacer crecer el consumo de VITEN, ya que es un mono producto y no se puede ingerir
mas de la dosis recomendada, se planificard una estrategia de crecimiento a través de referenciacion
de los usuarios. La estrategia que se utilizara para crecer en nuevos usuarios sera a través de la app.
Se propondra a los usuarios que sugieran a su circulo (amigos, familia, compafieros de trabajo) el
consumo de VITEN. Mediante la aplicacién, podrdn enviar invitaciones al email o por Whatsapp a sus
conocidos, donde haya un link que dirija al usuario a una landing page. En la landing, el nuevo
potencial usuario tendra informacion resumida de VITEN y una opcion de compra de un frasco
(ademas de la opcién para descargarse la app). En caso de que un usuario logré captar tres nuevos
clientes, este recibira un frasco gratis de VITEN.

I.VI Recursos clave para la propuesta de valor

Los recursos clave para la propuesta de valor son: la férmula guimica para la elaboracion del

suplemento; el laboratorio de elaboracién del producto; la plataforma online para comercializar los

suplementos, la_app para el relacionamiento con los clientes y el_capital necesario para realizar el
proyecto. Ademas, el Dr. Jakter es un recurso clave por su prestigio y le da confiabilidad al producto.
El Dr. Jakter no cobrara royalties ni licencias ni comisiones por la creacién de la férmula ya que sera
el inversor del proyecto y se da por satisfecho por la rentabilidad del mismo.

IL.VII Actividades y procesos clave para nuestra propuesta de valor

1) Busqueda de Laboratorio para elaborar las capsulas. 2)Autorizacion del MSP para la
comercializacién del producto. 3) Realizacion y ejecucion de estrategia de marketing y comunicacién.
4) Disefio, puesta en marcha, mantenimiento y gestion de sitio web e-commerce y app. 5) Visitar
regularmente a influenciadores 6) Logistica de entrega del producto

Laboratorio/Autorizacién \ \
MSP

I.VIII Socios clave para el modelo de negocios

Laboratorio: ocupa un rol fundamental. Este debe contar con las habilitaciones del MSP necesarias
para poder fabricar el producto en su planta, y como empresa se debe exigir un acuerdo de
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confidencialidad y exclusividad de la férmula. Es esencial para un mayor poder de negociacién de
nuestra parte, contar con la posibilidad de mds de un laboratorio como proveedor.

Empresa de entrega del producto: sera clave contar con una empresa de confianza y dedicacién para

asegurarse la entrega en menos de 72 horas de VITEN a los consumidores finales en sus casa u
oficinas, siendo este uno de nuestros diferenciales con respecto a nuestros competidores.

Profesionales, Preparadores Fisicos y Redes Sociales: Los influenciadores ocupan un rol fundamental

a la hora de que el consumidor final decida concretar la compra. Son ellos quienes deben estar
informados acerca del producto y los beneficios para poder aconsejar e influenciar a aquellos
guienes buscan su aprobacidn para finalmente consumir el producto.

I.IX Modelo de ingresos

El ingreso se dara a través de las ventas realizadas a través del sitio web. El pago se efectuara tanto a

través de tarjetas de crédito como mediante redes de cobranza (Abitab y Red Pagos), segun
preferencias del cliente.

I1.X Estructura de costos

El costo principal es la elaboracién de los suplementos (costo variable). En promedio (durante los
cinco afios del plan) el costo variable representa el 64% del total de los gastos, el 34% restantes son
gastos fijos proyectados -sueldos, marketing, gastos de estructura-. Esto indica un menor nivel de
riesgo ya que el costo variable depende de las ventas proyectadas; si baja el nivel de ventas,
disminuyen los costos variables. Ver anexo 12 — Estructura de costos. En cuanto a moneda nacional y
extranjera, en los primeros dos anos del plan las compras, los gastos y las ventas se realizan todo en
pesos uruguayos, no existiendo riesgo de tipo de cambio. Para el afio 3, 4 y 5, se proyecta importar
los suplementos, corriendo el riesgo del tipo de cambio. Si el tipo de cambio sube en relacién a lo
proyectado, habria que evaluar si conviene mds importar o comprar en plaza (teniendo en cuenta
también la inflacidon y el bajo costo de importacion; a priori parece mas conveniente importar).
Ademas si el tipo de cambio sube, las proyecciones de beneficio bruto disminuirian (costos mas
altos), si el tipo de cambio baja ocurriria lo contrario (manteniendo como supuesto que todas las
demas variables se mantienen constantes)

I1.XI Fortalezas y debilidades

Fortalezas Debilidades
. Producto nuevo y tnico en el mercado uruguayo . No tener antecedentes en el mercado de los
. Respaldo de Clinica Jakter con larga trayectoria, suplementos (aunque mitigada por la Clinica Jakter)
prestigio y confianza en nuestro pais . Ningin miembro del equipo emprendedor con
. Producto de calidad experiencia en el comercio online (aunque si los
e  Creacién de una comunidad donde se podra tener tres con experiencia en marketing, ventasy
un relacionamiento mas directo con el usuario emprendimientos personales)
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lll. Implementacién del modelo

I1l.I Contratacién del personal

Para la primer etapa se debera contratar un encargado del proyecto, un encargado de compras y
envios (al ser un solo producto puede desempefiar ambas tareas), un community manager que
ademas gestione el sitio web de forma interna y una persona encargada de la administracion.

El encargado de proyecto coordinard todas las puntas del negocio y dard soporte en el drea que esté
siendo mas necesaria, ademds de aprobar los presupuestos. Se sugiere que los emprendedores del
proyecto y quienes realizaron el plan de negocios puedan desempanar tres de estos cuatros roles. El
encargado de compras y envios, sera quien mande a producir los suplementos al laboratorio y se
encargue de que llegue en tiempo y forma al cliente. El community manager y gestor del sitio web se
encargara de recibir todos los pedidos online. Ademdas, se encargara de hacer los posteos
correspondientes en las redes, asi como también contestar cada uno de los mensajes e interacciones
con los potenciales consumidores. Ver anexo 13 — Horarios del personal

l1l.1l Contratacion de servicios externos

Se contratara una agencia digital, para que, en conjunto con el community manager interno, defina la
estrategia de comunicacion e inversidon en Google Adwords y redes sociales. También se contarad con
servicios de contador y escribano para el inicio de la nueva sociedad. El contador también hard el
trabajo de liquidacion de impuestos y de llevar los estados contables mensuales al dia. Se contratara
una empresa con servicio de entrega de los productos que se detallara en los proximos sub capitulos.

1.1 Fabricacion

Durante los primeros dos afios se fabricaran las capsulas en el laboratorio Matias Gonzélez, teniendo
posibilidad de producir también en el Laboratorio Apiter. Por acuerdo de produccién al por mayor se
estima un costo por frasco de $210 + IVA que en el mes seis del primer afio (por mayor cantidad)
bajara a $195 + IVA. Para el tercer afio se plantea la alternativa de fabricar en laboratorios en el
extranjero (Buenos Aires, Estados Unidos o China son opciones viables) y se estima un costo por
frasco luego de despachado de 6 ddlares; disminuyendo para el Gltimo afio a 4,5 ddlares por frasco,
ya que se comprara mas cantidad.

Para el inicio del proyecto, con Matias Gonzalez se realizard un acuerdo con los siguientes términos:
por su parte Matias Gonzalez asegura la confidencialidad y exclusividad de la férmula para VITEN,
asegurando que no producird ningun comprimido con los tres superalimentos por cuatro afios.
Mantendra los estandares de calidad con las materias primas importadas y en caso de que alguna
capsula o frasco venga con alguna falla, se hard cargo del costo de reposicién. No aumentara los
costos de produccion durante el primer afio y para el segundo aifo podra hacer un ajuste de maximo
10% del costo (que en caso de que haga el ajuste, VITEN no estard obligado a seguir con la compra).
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Para el segundo semestre del primer afio se compromete a disminuir el costo en un 7% en caso de
gue las compras del primer semestre superen las 6.000 unidades acumuladas. VITEN por su parte, se
compromete a comprarle un minimo de 10.000 unidades en el primer afio y 15.000 unidades en el
segundo afo (en caso de que Matias Gonzalez aumente el precio en el afio 2, VITEN queda excluido
del compromiso de compra)

Por cualquier incumplimiento por parte de Matias Gonzdlez, existe la alternativa (ya conversada) de
producir localmente en el laboratorio Apiter, el cual tendrd pronta su planta de produccion para
suplementos a fines de este afio 2015.

1.1V Distribucion

El cliente comprara en el sitio web e-commerce y se le hard entrega a su domicilio en cualquier parte
del pais en menos de 72 horas. Esto se lograra ya que el inventario estara en la Clinica Jakter, y los
envios se haran por medio de Agencia Central (DAC) para el interior y por una empresa pequefia de
envios en Montevideo.

Tanto con DAC como la empresa de envios de Montevideo se pactd un costo por entrega
dependiendo la cantidad enviada mensualmente. El costo inicial serd de $50 + IVA por envio e ird
disminuyendo a medida que incremente la cantidad de los mismos. Los puntos de inflexidon son en
1500 entregas por mes donde el precio disminuye a $45 + IVA y 2500 entrega por mes donde el
precio disminuye a $40 + IVA. Ambas empresas se comprometen a recoger todas las mafianas (de
lunes a sabados) los pedidos y enviarlos en menos de 24 horas al domicilio del consumidor final,
independientemente de la parte del pais que se encuentre.

Se dispone de 72 horas ya que si el consumidor solicita su producto luego de la mafana, el pedido
serd venido a buscar por la empresa de distribucién al otro dia -menos de 24 horas del pedido- y sera
entregado en un plazo maximo de 24 horas -menos de 48 horas desde el pedido- Pero en caso de
que el consumidor pida el producto un sabado, el domingo las empresas de distribucidn no
trabajaran y se tendra un plazo de 24 horas mas. La entrega de los obsequios obtenidos a través de
los VITENPOINT seran entregado sin cargo para el usuario junto con la entrega del frasco de VITEN.

I1l.V Gestion de inventarios de mercaderia

La politica de dias en inventario que se ha tomado es de 30 dias. Se considera importante tener la
misma cantidad en stock que la cantidad que se proyecta vender cada mes por si hay un aumento
imprevisto de la demanda y no quebrar stock. La mercaderia, una vez producida, se trasladara
mensualmente, desde el laboratorio hacia la Clinica Jakter, donde se contara con una habitacién para
almacenar los frascos de VITEN. En caso que se supere la demanda y se quiebre el inventario, se
notificara al cliente que tendrda demora por mas de 72 horas, pero al tener la posibilidad de
produccién local y rapida se puede agilmente mandar a producir mas cantidad en poco tiempo.
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111.VI Cobranzas

Los pagos se haran mediante tarjetas de crédito por el sitio web o las casas de pagos Abitab y Red
Pagos. En cualquiera de los casos, se acreditaran automaticamente los pagos en una cuenta de un
banco escogido en los plazos correspondientes (segun las fecha de pago y las cuotas). Como los
pagos se manejaran a través de plataformas y empresas con alta tecnologia, el margen de error de
que las cobranzas no se estén acreditando es muy pequeio.

I11.VII Lanzamiento del negocio

Se propone lanzar el negocio en marzo del 2016 ya que se percibe que enero y febrero no son

buenos meses para lanzar un producto al mercado. Ademas, en esta zafra las ventas suelen disminuir
y no es el momento indicado para realizar una alta inversién ni introducir la marca. Por este motivo,
en marzo, abril y mayo se hara una inversion de USD 25.000 distribuidos el 80% en medios online,
15% en folleteria y promotoras, ademas de carteleria y folletos en la Clinica Jakter. El 5% restante
sera destinado a obsequios a influenciadores.

VIl Intereses de los Stakeholders

GRUPO EXPECTATIVAS | INTERES | PODER | ACCIONES

Inversionista | Altas Alto Alto Implementar el plan para que produzca los beneficios esperados.
Demostrarle trimensualmente los resultados.

Inicialmente, pasar desapercibido por los grandes competidores

Competencia | Bajas Medio Alto para desarrollar nuestra marca en un canal no convencional donde
no tienen incidencia. A medida de nuestro crecimiento, estar
atentos para reaccionar a un posible lanzamiento de un producto
similar que pueda captar a parte de nuestros clientes.

Proveedores | Medio Alto Medio | Llegar a acuerdos por compras por cantidad para disminuir el

precio unitario

Se recorrera gimnasios y centros de nutricion, para dar a conocer
VITEN a los influenciadores y los beneficios de su consumo. Les se
Infl iad obsequiara frascos para consumo personal y se brindara
ntiuenciador Medio Medio Medio |informacidn para que puedan asesorar a sus pacientes/alumnos del
es consumo del mismo. Segun lo ya conversado, los influenciadores
estan a favor del ingreso de VITEN al mercado, y plantean no tener

relacion directa con otras marcas de suplementos nutricionales.
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IV. Evaluacién del retorno/riesgo

IV.I Inversion inicial y estructura de financiamiento

Para iniciar el negocio se necesita una inversion inicial de USD 120.000. Con esta inversidn, se podra
adquirir los insumos necesarios para cumplir las ventas, mantener la politica de stock y de cobranzas;
realizar la inversidon necesaria en activo fijo (software, hardware, muebles) y poder afrontar los
gastos de publicidad y fijos (sueldos, alquiler, gastos de mantenimiento y otros) hasta que el negocio
comience a tener un cash flow positivo. Al ser un emprendimiento nuevo y pudiendo ser percibido
con cierto riesgo para las entidades bancarias, ademds de no tener garantias para ejecutar, el
proyecto serd financiado 100% por la Clinica Jakter. Ademas, la inversion es relativamente pequefia
con relacidn al retorno esperado.

IV.Il Fundamentos de la proyeccion de ingresos y costos
IV.ILI Politicas de pagos y cobros

Se fijo una politica de pagos a proveedores a 30 dias de recibida la mercaderia ya que es un plazo
prudente que los proveedores pueden brindarnos manteniendo su precio de venta hacia nuestra
empresa. En cuanto a los dias de cobranza se estiman 45 dias. En los primeros tres afios el 100% de
las transacciones se haran por tarjeta de crédito o en las casas de cobranza Abitab o Red Pagos. Las
tarjetas de crédito tardan en promedio 15 dias en darnos la liquidacién por las ventas y se calcula
entre 15 y 30 dias mads para que se acredite el monto. Solo se permitird comprar en una cuota.

IV.ILII Politicas de inventarios y de liquidez

La politica de dias en inventario que se ha tomado es de 30 dias. Es importante tener la misma
cantidad en stock que la cantidad que se proyecta vender por mes, por si hay un aumento imprevisto
de demanda y no quebrar stock. La politica de liquidez es tener una caja por encima de los USD
10.000 y USD 50.000 como limite superior. En caso que la caja supere los USD 50.000 (y segun la
proyeccidn, no se necesite la liquidez para afrontar gastos o compras futuras) se distribuira el dinero
ocioso al accionista.

IV.ILIII Politicas de recursos humanos

Se contrataran cuatro empleados. Los sueldos iniciales no seran tan altos pero se propone un ajuste
(hasta el afio 5) de aumento del 10% por afio, ya que acompafiaran el crecimiento de la empresa. El
encargado del proyecto comenzard ganando USD 2000 mensuales, el encargado de compras y envios
USD 1200, el Community Manager y el administrativo USD 800 cada uno. Ademas habrd un 3% de
comisiones por el total de las ventas que se dividird en 1,5% para el encargado del proyecto, 0,5%
para el encargado de compras y envios, 0,5% para el Community Manager y 0,5% para el
administrativo.
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IV.ILIV Costo de envio

Todos los productos serdn enviados al domicilio de los consumidores, tanto en Montevideo como en
el interior. El costo sera de 1,78 ddlares por envio hasta el primer semestre del afio 1, 60 délares
hasta el mes 14 de la proyeccion donde disminuye a 1,42 ddlares.

IV.1Il Proyeccidn de flujos de ingresos y egresos

Cada dolar se tomo a $28. El capital inicial -120.000 USD- se ingreso todo en “common stock™ y en
“cash” en el momento 0. Se comienza el ejercicio en marzo ya que se ha considerado la mejor época
para lanzar el producto

Ingresos: Se comienza la proyeccion de ventas con 600 unidades en el primer mes y evoluciona en
forma ascendente (al igual que la publicidad y el conocimiento del producto) hasta llegar a 2300
unidades en Diciembre, para luego disminuir por cierta estacionalidad en enero y febrero. A medida
que se sigue invirtiendo en publicidad y la marca se hace mas conocida, las ventas incrementaran.

Costos y compras: El costo mas alto del proyecto es el costo de los frascos con suplementos

(variable). Se comienza con un costo relativamente alto en produccién local y por cantidades
medianas y comienza a decrecer a medida que aumentan las cantidades. Costo de la tarjeta de
crédito y redes de cobranza para las ventas web: se incluye esta comisidon al costo unitario del
producto que se vende por web. No se encontré una celda especifica para poder incluirlo y se ha
decidido incluirla en el costo del producto. Se tomd un 4% de comisién sobre el precio de venta,
tanto para tarjetas de crédito como para las redes de cobranza. El costo del producto enviado por
web, en la planilla esta compuesto por: costo del producto + comisién de tarjeta de crédito (4% de
PV) + costo del envio a domicilio del cliente. Se gasta 80 ddlares por mes por departamento en gastos
como teléfono y papeleria. Cargas sociales: 47% sobre salarios. "Se alquila™ una oficina, hoy ociosa,
dentro de la Clinica Jakter de 50 metros cuadrados y se paga el monto como el costo de oportunidad
por alquilar esta. Las compras iniciales las cuales se amortizan todas entre 2 y 3 afios son: una
computadora para cada empleado (USD 700 c/u), un software simple de gestion (USD 1200), el sitio
web vy la app (USD 4000) y USD 500 por departamento para el resto de los muebles de la oficina y
deposito de los frascos.

IV.IV Evaluacidn del retorno proyectado vs. el requerido: TIR / VAN

La tasa interna de retorno del negocio es de 63% que es mayor que la tasa de descuento requerida
por el accionista (20%, tomada como tasa de costo de oportunidad). El negocio refleja un VAN
positivo de USD 214.565 por lo que confirma la viabilidad de realizarlo.

Para el calculo del valor residual se hizo el supuesto de liquidacién en el ultimo momento del afio 5.
Se liquidd y se vendid los 30 dias de stock mas los 45 dias de inventario (valor que aparecia en activo
corriente) y se pagaron los pasivos que quedaban pendientes.
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IV.V Punto de equilibrio

Tomando como supuestos los gastos fijos proyectados, para estar en su punto de equilibrio la
empresa deberia vender 24.167 unidades en el afio 1, 27.044 unidades en el afio 2, 24.889 en el afio
3,22.709 en el afio 4,y 24.281 en el aiio 5. En promedio serian 24.500 unidades de venta al aio para
llegar al punto de equilibrio, lo que representa un 55% de las ventas proyectadas en el afio 3, un 49%
en el afio 4 (cuando el negocio comienza a tener su madurez) y un 45% en el aifo 5. Esto muestra un
indicador de riesgo bajo-moderado. Ver anexo 16 — Cdlculo de punto de equilibrio

IV.VI Sensibilidad a variables criticas

Las variables mds criticas que pueden variar significativamente los resultados del modelo son:
Costo de los productos. Si aumenta o disminuye el costo de los suplementos puede variar
sensiblemente tanto el beneficio neto como el flujo de caja. Este costo estd sujeto a proveedores y
dependen a su vez de los precios de las materias primas (Maca, Spirulina y Chia). Si se logra conseguir
importar los suplementos de laboratorios en el extranjero, se puede lograr un costo de producto mas
barato y hacer mas rentable el negocio. Una actividad fundamental para que el modelo de negocios
funcione adecuadamente durante la implementacién es mantener lo mas cercano posible (o por
debajo) el costo del producto a lo proyectado. Demanda del producto. Mediante nuestra
investigacion cualitativa, el trial run, la tendencia de la industria y el tamafno de la industria actual
combinada con nuestra estrategia de marketing y de negocio, se proyecté cantidades demandadas
razonables. Si estas cantidades varian tanto de forma creciente como decreciente seran una variable
critica al negocio. Ingreso de nuevo competidor. Se previé el ingreso de un competidor y por ende
se tomd accién para neutralizarlo. Esta accién incluyo una inversién extra en publicidad para poder
mantener el nivel de ventas proyectado. En caso de que no ingrese ningln nuevo competidor se
podra prescindir de ese gasto extra de publicidad, o se podra hacer y se estima un aumento en lo
proyectado de la demanda. También puede pasar lo inverso y que entre mas de un competidor o un
competidor con mas fuerza; por lo que habrd que invertir mas en marketing o también podra
suceder que haya un descenso en el crecimiento esperado de las ventas.

Sensibilizando la cantidad de unidades vendidas, para que el VAN sea igual a 0 las cantidades
vendidas deberian disminuir en un 35% (constante para cada mes) con respecto a las unidades base
proyectadas. Sensibilizando el costo del producto, deberia subir 40% (constante para cada mes) para
que el VAN = 0 . Ver anexo 17 - Analisis de sensibilidad

IV.VIl Market share proyectado:

Para el primer afio se proyecté un market share de 5,4%, dando un salto en cantidad para el segundo
afio (debido a la fidelidad proyectada del cliente con el producto y el mayor conocimiento de marca)
y proyectando un 9% de share. Luego comienza un crecimiento en unidades mas lento, pero por
encima del crecimiento del mercado teniendo para el afio 3 un 10,7% y para el afio 4 un 11,7%. Para
el Ultimo afio -2020- se estimd un market share de VITEN de 12,4% Ver evolucion de market share
proyectado de VITEN en Anexo 18
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Anexo 1 - Acuerdo de alcance con el emprendedor

Los estudiantes de la carrera Licenciatura en Gerencia y Administracion de la materia Plan de
Negocios de la Universidad ORT: Agustina Feder, Matias Raij y Kevin Jakter; y el emprendedor
Dr. Isaac Jakter en cardcter de respaldo y apoyo en la idea para el desarrollo del Plan de
Negocios acuerdan el siguiente alcance en relacién al objetivo del plan:

Objetivo del emprendedor:

El objetivo principal del emprendedor es analizar la industria y el mercado de los suplementos
nutricionales y ver el atractivo del mismo.

El emprendedor busca obtener informacién asi como también un plan de negocios y un plan
de accién para poder llevar a cabo la idea.

Alcance del Plan de Negocios:

La totalidad de los capitulos del “Contenido Sugerido” brindado por la catedra seran
desarrollados. Sin perjuicio de ello, se acuerda hacer enfasis en los siguientes aspectos:

e Analisis de la industria y el mercado
e Modelo de negocios
e Evaluacién del retorno/riesgo

En sefial de conformidad se firma el mismo el dia 30 de Junio del 2015-06-30.

Los estudiantes: f

Agustina Feder, estudiante 160119. Firma: —

Kevin Jakter, estudiante 150068. Firma: M

Matias Raij, estudiante 174730. Firma: rtk_
i

Los emprendedores:
Empresa: Clinica Jakter ( C A%‘
Dr. Isaac Jakter, cédula id. 1.343.584-8. Firma: _'/___>_

Email: jakter@clinicajakter.com
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Anexo 2 - Sugerencias sobre proximos pasos a dar en el proyecto

A continuacién se presentan los principales pasos que serian recomendables para llevar adelante

este proyecto:

10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.

17.
18.

19.

20.
21.

22.
23.
24.

25.
26.

Contratar al encargado del proyecto

Poner a punto la oficina dentro de la Clinica Jakter y comprar un escritorio y una
computadora para el encargado del proyecto

Crear una S.A. nueva para VITEN

Abrir una cuenta bancaria para la S.A.

Conseguir la habilitaciéon para que la S.A pueda comercializar alimentos (ya que VITEN cae
dentro de esta categoria)

Conseguir la habilitacion del M.S.P para comercializar VITEN

Los tramites entre el paso 4 y 5 pueden demorar entre tres y nueve meses

Registrar la marca en nombres y patentes

Registrar www.viten.com.uy

Comprar otro escritorio y otra computadora

Contratar al encargado de compras y envios

Hacer arreglo de fabricacion con laboratorio (ya hablado y con viabilidad Matias Gonzalez)
Negociar precio por cantidades con Matias Gonzélez

Negociar precio por cantidad de envios con DAC y con la empresa de distribuciéon en
Montevideo

Contratar empresa tercerizada para realizacién de sitio web

Negociar y arreglar con tarjetas de crédito, Abitab y Red Pagos

Amueblar la oficina dentro de la Clinica Jakter. Comprar todo lo necesario para el ingreso del
personal.

Contratar al administrativo y al Community Manager

Realizar el sitio de Facebook, la cuenta de Twitter y de Instagram de VITEN, pero no ponerlos
en circulacién aun

Mandar a producir los primeros 1300 frascos (650 proyectados de venta para el primer mes
mas un mes de stock)

Realizar la estrategia y los materiales para el lanzamiento publicitario online

Una vez llegado los primeros 1300 frascos a la Clinica, lanzar el sitio web, los sitios de
Facebook y cuentas de Instagram y Twitter.

Lanzar la campafia online

Recibir los pedidos

Coordinar las entregas con las empresas de distribucion arregladas y verificar la entrega al
cliente

Verificar que las cobranzas se estén acreditando a las cuentas

Controlar cada aspecto del plan e ir ajustandolo bajo la marcha.
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Anexo 3 - Modelo de Osterwalder

Socios clave

Actividades clave

Propuesta de valor

Relacion con los clientes

Segmentos de
consumidores

v' Laboratorio

v" Empresa de
entregas

v"Influenciadores

v' Busqueda del laboratorio para
fabricar las capsulas

v" Autorizacién del MSP para la
comercializacion del producto

v' Realizacién y ejecucién de la
estrategia de marketing y
comunicacién

v' Disefio, puesta en marcha,
mantenimiento y gestion del
sitio web e-commerce y app

v' Visitar regularmente a
influenciadores

v' Logistica de entrega del
producto

Recursos clave

Foérmula quimica
Laboratorio de elaboracién
Plataforma online

App

Capital

SSANENENRN

Ofrecer un producto que contiene tres
superalimentos — Maca, Chica y Spirulina—a
través de un sitio web, para que los uruguayos
que busquen vitalidad, energia y potencia, asi
como mejorar su bienestar fisico y mental
puedan consumirlo de forma fécil e insabora,
ademas de obtenerlo de forma rdpida y comoda
siendo entregado a su domicilio en menos de 72
horas.

Estrategia online

Promotoras

Folletos y carteleria
Promocién mediante posteos
Influencia de preparadores
fisicos y nutricionistas
especificos

SNENENENEN

Distribucion

v' Sitio web e-commerce
v APP

Mujeres con hijos chicos
que trabajan durante el dia
Deportistas amateurs
Jovenes que estudian y
trabajan

Personas que consumen
productos organicos y
saludables.

Estructura de costos

Elaboracion de los suplementos, creacion y mantenimiento del sitio web e-commerce y APP, marketing y
comunicacion, logistica y entrega del producto, sueldos, costo de alquiler y almacenamiento, costos legales

(autorizacion del MSP, costos societarios, honorarios profesionales)

Estructura de ingresos

como mediante casa de pagos (Abitab y Red Pagos).

Ventas realizadas a través del sitio web (El pago se efectuara tanto a través de tarjetas de crédito
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Anexo 4 - Andlisis de la intensidad competitiva ampliada de Porter

Se analizaran a continuacién las cinco fuerzas de Porter para la industria de los suplementos
nutricionales.

Amenazas de los
nuevos
competidores: ALTA

Poder de ( Rivalidad entre Poder de
negociacion de los competidores negociacién de los
proveedores: L existentes: MEDIA clientes: ALTO

MEDIO

Amenaza de productos
y servicios sustitutivos:
BAJA

Amenaza de nuevos competidores: ALTA

Si bien se entienda que las barreras de entrada a esta industria son bajas, también se considera que
existen competidores muy fuertes en el mercado, (como los laboratorios Boehringer Ingelheim,
Bayer y Abbott) los cuales realizan alta inversién en publicidad. Se puede afirmar que el poder se
concentra en unas pocas empresas. Al ser nuestro producto facilmente imitable, debido a que
Unicamente contiene tres superalimentos en su composicidon, se considera que puede ser muy facil
para las grandes marcas competidoras salir al mercado a ofrecer un producto con caracteristicas
similares a las nuestras. Por otro lado, aquellas marcas pequefias dentro de la industria no
representan una alta amenaza para VITEN, debido a la poca publicidad que realizan en los medios asi
como también el poco posicionamiento que tienen en el mercado.

Los laboratorios de renombre internacional presentes en nuestro pais no solo se destacan por su
trayectoria, sino también por la confianza y la calidad que han logrado transmitir a los clientes. Se
considera entonces que, en caso de que uno de estos lance un producto similar a VITEN al mercado,
los compradores podrdn optar por cambiar de producto a un costo relativamente muy bajo. Se cree
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que el consumidor no tendra dificultades en adaptarse al consumo del nuevo producto sugerido por
nuestro competidor. A partir del andlisis detallado anteriormente, se puede concluir que la amenaza
de nuevos competidores es ALTA para la industria de suplementos nutricionales.

Amenaza de productos sustitutos: BAJA

Se considera que hoy en dia no existe ningln producto que ofrezca beneficios similares a los que
ofrece nuestro producto con una tecnologia diferente, ni se considera que pueda existir alguno en el
corto plazo. Se puede afirmar entonces que la amenaza de los productos sustitutos es BAJA.

Poder negociador de los clientes: ALTO

En cambio, si se habla de clientes como los canales de venta (farmacias, mds especificamente) se
puede afirmar que el poder de negociacion es alto. Esto se debe a que es de fundamental
importancia para las marcas de suplementos nutricionales contar con presencia en las farmacias para
lograr dar a conocer y posicionarse en el mercado. Los clientes finales no tienen barreras a la
movilidad (flexibilidad de cambiar de un producto a otro)

Poder negociador de los proveedores: MEDIO

Se considera que el poder negociacién de los proveedores es variable, dependiendo si se trata de
produccién en el mercado local o de proveedores extranjeros. En caso de tratarse de pequefias
empresas quienes deciden producir cantidades reducidas en el mercado local, se entiende que el
poder de negociacidn de los proveedores es alto. Esto se debe a que existen pocos laboratorios en
plaza los cuales cuenten con sus propias plantas de fabricacién asi como con las habilitaciones del
Ministerio de Salud Publica para la fabricacion de cdpsulas, aparte de que les sea rentable producir
pequefias cantidades. Por su parte, se considera que para empresas quienes desean producir
cantidades mas elevadas, la opcién de producir en el exterior propone una oferta mds amplia y mas
econdmica que el mercado local. El poder de negociacidn de los proveedores en el exterior se ha
considerado que es baja. Teniendo en cuenta estas dos variables, se puede afirmar que el poder
negociador de los proveedores es medio.

Rivalidad entre los competidores: MEDIA

Se entiende como rivalidad a la capacidad que tienen los competidores de reaccionar de forma
rapida a cualquier movimiento competitivo de los demas y neutralizarlo.

En el mercado de los suplementos nutricionales existe una dindmica muy fuerte de consolidacién
entre los laboratorios mas fuertes del mercado. Esto significa, que el poder de la industria se
concentra en muy pocas empresas. Cada marca tiene su posicion dentro del mercado y se mantiene
relativamente estable a lo largo de los ultimos afios, cada una con su estrategia. Se puede definir la
rivalidad entre competidores como media, dado que, por mas que las marcas lideres ya cuenten con
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su posicionamiento y reconocimiento en el mercado, compiten por crecer en market share de sus
productos estrella (como es el caso de Pharmaton y Supradyn, por ejemplo)

En base a dicho andlisis se pudo concluir que la industria de los suplementos nutricionales es
atractiva.
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Anexo 5 - IMS Health Facturacion en $ uruguayos y unidades vendidas 2013 y 2014 a precio

farmacia:
$ Uruguayos SUruguayos Q frascos Q frascos
MAT Dec-13 MAT Dec-14 MAT Dec-13 | MAT Dec-14
Acum
Laboratorios (%) 59.243.425 59.636.999 254.297 235.149

Pharmaton Boehringer Ing 53% 32.434.870 30.237.444 141.259 124.404
Supradyn Forte Bayer 75% 13.604.331 14.920.448 52.953 51.452
Berocca Plus Bayer 85% 4.951.863 4.692.287 28.642 24.753
Dayamineral Abbott 94% 3.973.723 4.871.660 18.917 21.374
Vitamin C - lku Lukenor 97% 1.607.172 2.086.430 4.752 5.661
Vitamin E [02/2] - nrf | Natural Life 98% 1.086.149 1.175.356 2.408 2.266
Vitamin E [01/2] -lku |Lukenor 99% 459.721 738.144 1.345 2.205
C+zinc Lukenor 99% 407.964 364.039 1.247 1.326
Spirulina [01/2] - ab7 | Abies 100% 472.244 308.588 1.815 1.150
C&E Natural Life 100% 156.485 144.534 352 289
Spirulina [02/2] Natural Life 100% 0 48.434 0 127
Chiacaps [02/2] Urufarma 100% 0 33.626 0 86
Berocca Bayer 100% 88.901 3.649 607 30
Chiacaps [01/2] Natural Life 100% 0 12.361 0 26
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Anexo 6 - Evolucién de importaciones y facturacion de Qualivits y Natural Life

2014 2013 2012 2011 2010|SUBTOTAL
e 424.628 294,147 352.006 253.225 275.491
(QUALIVITS) 1.599.497
NATURAL LIFE 5.A 360.758 381.067 395.899 264,008 260.131 1.665.863
SUBTOTAL 785.386 675.214 751.905 517.233 535.622 3.265.360
DEL 2013 AL 2014 2012 AL 2013 (2011 AL 2012 |2010 AL 2011 ACUMULADO 2010-2014
LUKENOR ¥
NATURAL LIFE 16% -10% A5% -3% A7%
JUNTOS
LUKENOR 5.A 44% -16% 39% -B% 54%
NATURAL LIFE -5% -5% 51% 1% 39%
FACTURACION ANUAL
TOMANDO COMO SUPUESTO mark up importaciones x 2 a precio farmacias
2014 2013 2012 2011 2010|SUBTOTAL
LUKENOR 5.A
849.255 588.2594 704.012 506.450 550.982
(QUALIVITS) 3.198.994
MATURAL LIFE 5.A 360.758 360.758 360.758 360.758 360.758 1.B03.790
SUBTOTAL 1.210.013 949.052 1.064.770 867.208 911.740 5.002.784
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Anexo 7 - tamaiio de la industria y market share:

Facturacion en USD en el afio 2014:

DAYA MINERAL; BEROCCA;

277.760 26

Participacion de mercado 2014 (%)

BEROCCA
DAYA MINERAL 5%

5% |
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Anexo 8 - Tendencia de consumo por pais

En Argentina:

“Las vitaminas y suplementos alimenticios se han convertido en una tendencia significativa entre los
consumidores argentinos v en un importante mercado
de productos de consumo para la salud. Esto se debe principalmente a las fuertes campafias de
marketing realizadas por las principales marcas como Centrum, Pharmaton, Supradyn y 102 Afios.
Esta tendencia puede ser observada en las campaifias publicitarias lanzadas durante el 2012 que
contaron con la participacién de destacados lideres de opinidn/artistas argentinos. Las vitaminas y
suplementos alimenticios subieron un 19% en términos
de valor actual”

En Chile:

“Durante el periodo 2008-2013, Chile fue testigo de una mayor demanda de vitaminas y suplementos
alimenticios como resultado de la mejora en los ingresos disponibles y estandares de vida. Los
consumidores chilenos estan mas dispuestos a gastar en vitaminas y suplementos alimenticios
porque estan mas conscientes de la calidad preventiva de tales productos. Ademas, las empresas
publicitan constantemente vitaminas y suplementos alimenticios por medio de diferentes canales
como la televisién, diarios e internet para incrementar la conciencia del consumidor asi como para
educar a los consumidores sobre los beneficios de tales productos. En 2013, la combinacién de
suplementos alimenticios no herbales/tradicionales y suplementos probidticos llevé a un incremento
del 10% en el valor
de ventas retail. Este rendimiento puede atribuirse al mayor interés de los consumidores en mejorar
su salud y bienestar en general. Como la combinacién de suplementos alimenticios no
herbales/tradicionales incluye diferentes componentes como vitaminas, probidticos y minerales,
estos tienen la ventaja de concentrar todas las propiedades en una, reduciendo los costos y la
necesidad de tomar varios comprimidos. ~

En Brasil:

“Las ventas de vitaminas y suplementos alimenticios en centros urbanos como Sao Paulo y Rio de
Janeiro se han visto impulsadas por los tipicamente estresantes estilos de vida de los consumidores,
ya que estos se ven permanentemente inmersos en el trafico automovilistico, la contaminacién y
lugares saturados tales como centros comerciales y transporte publico. Como resultado, muchos
consumidores que viven en grandes ciudades no suelen comer bien durante la semana,
principalmente el almuerzo y por tanto muchos de ellos terminan consumiendo opciones de comida
rapida en lugar de comidas mds balanceadas. Para compensar la falta de nutrientes debido a sus
vidas estresantes, un gran grupo de consumidores utiliza vitaminas y suplementos alimenticios, lo
que no es tanto el caso de los consumidores que viven en el campo. En el pasado, el consumo de
vitaminas y suplementos alimenticios estaba asociado con adultos mayores que necesitaban estos
productos para mejorar su salud. Sin embargo, en nuestros dias, el nimero de adultos jévenes que
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consumen vitaminas y suplementos alimenticios se ha incrementado significativamente. La mayoria
de estos adultos jovenes, entre los 30 y 40 afios, adoptan el consumo de vitaminas y suplementos

Latinoamérica: Valor de ventas retail (Tipo de cambio fijo, precios constantes)
por tipo de VDS 2008-2013
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alimenticios para lograr un estilo de vida mds saludable combinado con una dieta balanceada.”

En Estados Unidos y los paises mas desarrollados de la industria:

“El estudio sefiala que en algunos mercados existe la amenaza de fatigar a los consumidores con una
ola de ofertas de esa clase de productos vitaminicos, lo que les hace dificil tomar una eleccién en
medio de tantas opciones. “En mercados donde la fragmentaciéon es muy alta -como en Estados
Unidos, Australia, China, Japdn, Alemania y el Reino Unido- seleccionar una opcién puede volverse
muy dificil, lo que lleva a la frustraciéon del consumidor o a una mala decision de compra. Por
ejemplo, si un cliente cuenta con 25 marcas diferentes de suplementos de calcio, ¢ Cémo selecciona
gué marca comprar, especialmente si se trata de su primera compra?”

El caso es que cada vez es mas comun ver en los estantes de los grandes supermercados productos
vitaminicos y suplementos alimenticios que prometen al consumidor protegerlo contra las
enfermedades y brindarle una mejor calidad de vida, pero los mercados también tienen sus limites.”
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Anexo 9- Datos relevantes sobre usuarios de internet en Uruguay.

Encuesta de perfil del internauta por Grupo Radar del 9 de Diciembre del 2014. Como resumen:

e Se mantiene la busqueda de info sobre marcas y empresas en Internet

e Los sitios web “oficiales” siguen siendo la principal fuente de informacién, destacando su
importancia principal en la estrategia digital.

67% sitio de la empresa ,36% redes sociales ,19% opinion de otros compradores ,16% opinién de
expertos

¢ Los usuarios confian mucho mas en el sitio de la empresa que en otros medios

58% sitio de la empresa , 9% redes sociales ,16% opinidon de otros compradores ,10% opinion
de expertos

e Explosivo aumento de la conexidn desde dispositivos méviles :60% de los usuarios de
internet ya se conecta desde dispositivos moviles.

¢ Crecimiento explosivo de los smartphones: alcanza el 47% de los celulares.

e El nimero de compradores online se multiplicé por 5 en 6 afios.

El pago personal y a través de redes de pago sigue siendo la preferencia entre los uruguayos,
aunque la tarjeta de crédito ha aumentado.

75% de la poblacién es usuaria de internet (2.500.000 personas).

e El usuario promedio se conecta 12, 5 horas por semana.

e Whatsapp crece explosivamente, Facebook llega a 1.700.000 usuarios y las redes sociales son
la “via de entrada” a internet para los nuevos usuarios.

e Las redes sociales se usan cada vez mas desde dispositivos méviles, y el nimero de personas
con smartphones llega a 850.000. 770.000 uruguayos ya han comprado por internet.

e Mas de un millon de uruguayos lee noticias en internet, en los portales o (cada vez mas) a
través de las redes sociales. Chrome sigue creciendo y alcanza al 74% de los internautas
uruguayos.
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Anexo 10 - Entrevistas al consumidor:

A lo largo del Plan de Negocios se realizaron dos instancias de investigacion cualitativa para conocer

el comportamiento del potencial consumidor. En la primer instancia nos enfocamos en entrevistas

cualitativas a tres grupos de personas diferentes. En primer lugar, a aquellas personas que

considerabamos como potencial publico objetivo para, en aquel entonces, nuestra variada gama de

suplementos nutricionales. En segundo lugar a lo que se considerd que podian ser potenciales

vendedores y puntos de venta: farmacéuticos y doctores y por ultimo a potenciales influenciadores,

en este caso personal trainners y nutricionistas.

Los datos obtenidos de los potenciales consumidores fueron (30 entrevistas):

<\

El 100% de los entrevistados conocia al menos algun suplemento nutricional

El de mayor reconocimiento y top of mind fue el multivitaminico Pharmaton

Los suplementos mds recordados por los consumidores eran: Pharmaton, Supradyn,
Vitamina Cy Omega 3.

El 60% de los entrevistados consumid alguna vez algun suplemento

El 40% de los entrevistados consume regularmente alguin suplemento

El 40% de los entrevistados habia escuchado alguna vez o tenia cierta informacion sobre los
super alimentos

El 80% del anterior 40% de estos ya habian consumido alguna vez super alimentos.

Dentro de los que ya habian consumido en alguna ocasidén, un importante porcentaje
reconocio haber adquirido el producto en el exterior.

Un importante numero de entrevistados admitié sentir mayor seguridad y confianza en un

producto respaldado por la Clinica Jakter.

La mayor cantidad de los que efectivamente habian consumido super alimentos, habian
comenzado a partir de la recomendacidn de un persona cercana o referencia deportiva como
podria ser un profesor de Gym.

Todos destacaron que el motivo por el cual lo consumieron fue para verse mejor y por el
cuidado de la salud.

En promedio estarian dispuestos a gastar unos $800 por mes en este tipo de productos.

30% aludié no consumir alguno de los superalimentos debido a su sabor.

La mayoria de estos consultaria a un Doctor previamente en caso de que los suplementos
sean enfocados a soluciones cardiacas, cerebrales o celulares.

Por otra parte, no creian necesario consultar un doctor si el fin del suplemento que
consumian era para mejorar la vitalidad y sentir mayor energia.

Si bien mencionaron algunos marcas que comercializan suplementos nutraceupticos,
encontramos que alun no existe una marca en el mercado que se relacione directa y
Unicamente con los super alimentos, ya que la mayoria de la empresas competidoras traen
otro tipo de suplementos a parte de los naturales.

El 80% valora positivo juntar tres superalimentos en una sola capsula

El 70% indica que le gustaria que le entreguen un suplemento a domicilio de forma
sistematica (mensualmente)
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Otras conclusiones obtenidas:

v' El target suele preocuparse y darle mucha importancia al cuidado de su
alimentacién, ejercicio y salud

v" El target suele informarse en redes sociales, sitios de interés y mediante
influenciadores, expertos y lideres de opinion del cuidado de la salud.

v" Si el consumidor percibe al suplemento como natural, no suele preguntarle al
médico antes de consumirlo. En cambio si el suplemento es percibido como
complejo o con quimicos si suelen preguntarle.

v" El target estd dispuesto a probar y reiterar la compra en caso de que obtenga
resultados beneficiosos

Los datos obtenidos de los farmacéuticos, doctores y expertos de la industria fueron:

v

<\

1 de los suplementos que ofreciamos entraban dentro de la categoria de productos
alimenticios, 2 de los productos dentro de venta libre y 1 bajo receta médica.

Los productos de venta libre y bajo receta médica no pueden ser comercializados en otro
lugar que no sea farmacias.

Los productos bajo receta médica no pueden ser publicitados fuera de las farmacias (salvo
revistas medicas especializadas)

Algunos doctores reconocieron no conocer todos los suplementos que les nombrabamos.

La inversiédn que deberiamos hacer para entrar a las grandes cadenas de farmacias es elevada
y se deberia, en la primer entrada, llenar las géndolas obsequiando los productos. Ademas
se deberia invertir grandes sumas en publicidad para poder competirle a los ya existentes.

La mayoria de los compradores de suplementos ya llegan con una decisién tomada a la
farmacia y no suelen realizar consultas en el punto de venta.

Los datos obtenidos de los influenciadores fueron:

Todos los potenciales influenciadores demostraron mucho interés en nuestros productos.

La mayoria de estos estaba en conocimiento de los super alimentos y los beneficios que
estos traen.

Algunos de estos ya tenian algin tipo de convenio con otros comercialidores de
suplementos.

Todos demostraron interés en formar parte de nuestro proyecto en caso de requerirlo.
Varios de estos solicitaron una muestra gratis para su consumo personal.

La mayoria apunto hacia los productos de inmunidad, vitalidad y energia ya que preferian no
involucrarse en el mundo relacionado a lo cardiaco y cerebral.

Ante estos datos obtenidos es que se decidié enfocarse en comenzar comercializando un Unico

producto de suplemento nutricional compuesto por tres de superalimentos Maca, Chia y Spirulina. A

pesar de que el resto de los suplementos resultaban muy atractivos en sus beneficios resultaron ser

un negocio mas complejo ya que se pasaria a depender demasiado de los Doctores y farmacias para

conseguir una venta importante de los mismos. De todas maneras no se descarta expandirse en un

futuro en una mayor gama de productos en caso de tener éxito y lograr un buen posicionamiento

con el primero. Se considera que existe una gran posibilidad de éxito ya que hoy por hoy no existe en

nuestro mercado ningun producto que ofrezca la combinacion de estos tres super alimentos.
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Anexo 11 - Trial Run:

En esta instancia ya se tenia un panorama mas claro. Teniamos bien definido cual seria nuestro
producto a comercializar y cudles serian nuestros posibles canales de venta, aparte de una clara idea
de quienes podrian ser influenciadores de nuestra marca y consumidores final.

Solo faltaba salir a vender nuestro producto y analizar cudles eran los resultados. Los canales por los
cuales optamos para vender nuestro producto fueron dos. En primer lugar a través de gimnasios y
puntos deportivos donde se concentran en primer lugar los influenciadores y finalmente el
consumidor final. En segunda lugar se lanzé una venta a través de redes sociales.

Los resultados fueron ain mejores de lo esperado:

Redes Sociales:

Se lanzo la venta y comercializacidon del producto a través de la redes sociales. Es importante
destacar que no se pudo realizar ninguna pégina especifica de la marca ni producto ya que el Dr.
Jakter solicité no poner su nombre hasta que el producto se encuentre correctamente registrado y
regulado. Dicho esto, la venta a través de Redes Sociales las realizamos a través de nuestras propias
cuentas subiendo los folletos y explicando los beneficios de nuestro producto. Los resultados fueron:

Minutos después que se subié la informacién a las Redes Sociales comenzamos a recibir
consultas, aparte de una significativa interacciéon de los usuarios sefialando interés en el
producto y en muchos casos compartiendo la informacion en sus propias cuentas.

- Sin lugar a dudas fue el canal sobre el cual no solo se realizaron mas ventas, sino que también
nos llegaron mas consultas y dudas informativas acerca de VITEN.

- Aqui recordamos uno de los insights obtenidos en las entrevistas cualitativas por parte de un
preparador fisico: “Sport Nutrition (competencia directa) ha disminuido sus ventas de manera
importante debido a que muchos de los consumidores uruguayos hoy en dia adquieren los
productos a través de internet y las redes sociales”.

- Encontramos otro segmento interesado en nuestro producto que no habian sido tenidos en
consideracion en un principio: madres con hijos chicos.

- Encontramos un interés general en el publico a interiorizarse e informarse mas acerca de los
super alimentos. Notamos mucha gente intentando comprender nuestro producto y los
beneficios de los stper alimentos en general, lo que nos comprobd nuestra hipdtesis de que hoy
en dia existe muy poca informacién del rubro en nuestro mercado y es en gran parte a la
desinformacién sobre los mismos que el mercado aun no este desarrollado.

- La poca gente informada sobre el tema habia adquirido dichos conocimientos por su propia

cuenta a través de Internet o en el exterior.
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Gimnasios y Puntos Deportivos:

Se visitaron distintos gimnasios deportivos donde se hablo con encargados y profesores, dejandoles
folletos informativos de nuestra marca con los beneficios que el mismo otorga y con un contacto
para cualquiera que pueda llegar a estar interesado en probar o consumir VITEN. También se le dejo
un frasco de obsequio solamente a aquellos que lo solicitaron.

- Comenzaron a llegar consultas a los pocos dias de haber realizado la visita a los gimnasios.

- Varias de las personas que nos contactaron fue para directamente solicitar la obtencion de
nuestro producto.

- Luego de dos semanas se volvid a visitar los gimnasios obteniendo feedbacks positivos y
motivantes para la continuacién del negocio.

- Algunos de los puntos de venta e influenciadores abrieron la puerta para negociar una posible
alianza o acuerdo.

Los primeros resultados fueron muy optimistas ya que entre los dos canales de venta se consiguié
pre-vender de 55 frascos en las primeras 96 horas. Se tomo informacién bdsica de cada uno de los
compradores para guardarlos en una base de datos.

Un 80% de las ventas se realizaron a través de redes sociales mientras que el 20% se realizo a través
de los preparadores fisicos y folletos.

En el correr de las siguientes dos semanas se logro vender el resto de los frascos a producir que en
una primera instancia fueron 100.
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Materiales graficos para Trial Run:

ENERGIAY VITALIDAD
RESISTENCIA
POTENGIA
BENESTAR FISICOIY MENTAL

¥ Mejora la vision
v~ Mayor apetito y potencia sexual
" Regenerador de la flora intestinal
« Fuente de fibra y antioxidantes
«~ Fuente de hierro y proteinas

ara la memeria y la funcion cerebral
ol gstado de animg

Natural Vegano

meeniigng  Por mas informacién y encargos comunicarse con:
vitensup@outlook.com jakterantiaging®

Folleto impreso Folleto para redes

Maca « Spirulina » Chia
VITEN"
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Anexo 12 - Estructura de costos:

costos totales

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 e | e
anos
Costo
variable $232.280| S$364.579| $400.946| $378.835 $416.687| $358.665
Gastos fijos $151.315 $193.212 $210.364 $226.811 $242.528 $204.846
Subtotal $383.595| S557.791| S$611.310| $605.647| $659.214| S$563.511
$ % del total
de gastos

Promedio de
los 5 afios $358.665|  64%
gastos
variables
Promedio de
los 5 afios $204.846 36%
gastos fijos
Promedio de
los 5 afios $563.511 100%
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Anexo 13 - Horarios del personal

Dia habiles de lunes a viernes con una hora de almuerzo en el medio. Community Manager trabajara

también los sdbados

Horario

0:00 - 1:00
1:00 - 2:00
2:00 - 3:00
3:00 - 4:00
4:00 - 5:00
5:00 - 6:00
7:00 - 8:00
8:00 - 9:00
9:00 - 10:00
10:00 - 11:00
11:00 - 12:00

12:00 - 13:00

Encargado de Encargado de

13:00 - 14:00

proyecto compray envios

14:00 - 15:00
15:00 - 16:00
16:00 - 17:00
17:00 - 18:00
18:00 - 19:00
19:00 - 20:00
20:00 - 21:00
21:00 - 22:00
22:00 - 23:00

23:00 - 0:00

Administrativo

Community
Manager
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Anexo 14 - Como se superaran las barreras de entrada a la industria

Uno de los desafios mds complicados para VITEN es enfrentarse a los gigantes de la industria como
Bayer y Boehringer Ingelheim, donde ya comercializan su multivitaminico y son lideres del mercado.

Para superar esta barrera, la estrategia planteada en este plan de negocios, comercializar en otro
canal donde no compita con estos laboratorios. Pasar por debajo del radar de los grandes
laboratorios y apuntar a relacionarnos de forma mas directa con el cliente, llegdndole con mensajes
de su interés particular.

Ademas ofrecer al consumidor una forma de relacionamiento mas directa y que VITEN forme parte
de la vida activa y genere interés e interaccion con el usuario (mediante la app).

Por estos motivos, el canal que se escogid fue la web en adhesion a una app para smartphones y
tablets. Ademads la interaccién web y de aplicaciones tiene tendencia creciente y cada vez mas los
uruguayos suelen realizar compras online.
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Anexo 15 - Prevision y neutralizacion de ingreso de nuevo competidor

Debido a la gran aceptacién que se cree que tendrd VITEN en el mercado, se prevee que se
despertard la posibilidad que un nuevo competidor ofrezca un producto similar apuntando al target
definido y/o planteando el mismo canal de ventas que se ha elegido.

Se pronostica que para el afio 2 puede incorporarse este competidor y se propone neutralizarlo para
gue no impacte en la proyeccion de crecimiento de ventas con un aumento de publicidad. Para
marzo, abril y mayo del afio 2, previendo que pueda ingresar este competidor, se hara una nueva
campafia en medios online y con promotoras y se invertird USD 25.000 adicionales.
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Anexo 16 - Calculo de punto de equilibrio:

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos fijos 151.315 193.212 210.364 226.811 242.528
Margen bruto
. 36% 41% 48% 57% 57%
promedio %
Total ventas
. 20.550 35.600 44.000 50.000 55.000
unidades
Precio de venta 17,56 17,56 17,56 17,56 17,56
Margen bruto
o . 6,26 7,14 8,45 9,99 9,99
unitario promedio
Punto de equilibrio
en
unidades(Gastos 24.167 27.044 24.889 22.709 24.281

fijos/Margen bruto
unitario)
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Anexo 17 - Analisis de sensibilidad

Si la cantidad de unidades vendidas disminuyen un 35% con respecto a las ventas pronosticadas
para el escenario base el VAN =0, TIR = 20%

Si el costo unitario de fabricacion aumenta 40% con respecto al costo pronosticado para el
escenario base el VAN =0, TIR = 20%

ESCENARIO BASE Q vendidas disminuye | Costo unit aumenta
35% 40%

VAN (20%) 214.565 0 0

TIR 62,63% 20,00% 20,00%
Inversion inicial -120.000 -120.000 -120.000
F.Fafio 1 40.329 14.800 -37.763
F.F afio 2 51.823 -19.128 -71.224
F.F afo 3 102.180 35.111 119.138
F.F afio 4 182.371 85.448 103.830
F.F afo 5 293.343 147.890 203.709
RN D IMP aiio 1 -22.647 -67.476 -100.738
RN D IMP aiho 2 54.045 -15.201 -62.033
RN D IMP aiio 3 113.066 44.242 143.945
RN D IMP aiio 4 190.802 113.012 103.729
RN D IMP aiio 5 214.779 131.310 112.787
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Anexo 18 - Market share proyectado de VITEN:

Supuestos:

e Setoma el Ultimo afio 2014 de las ventas de la industria en USD

e Parael aiio 2015 se proyecta un crecimiento de la industria del 10% con respecto al afio 2014

e Parael afio 2016 se proyecta un 5% de crecimiento de la industria
e Se proyecta un crecimiento de la industria a partir del afio 2017 del 4% anual

2016 2017 2018 2019 2020

INDUSTRIA USD 6.663.149 6.929.675 7.206.862 7.495.136 7.794.942

VITEN USD 360.948 625.293 772.834 878.220 966.042
MARKET SHARE 5,4% 9,0% 10,7% 11,7% 12,4%
PROYECTADO DE

VITEN

MARKET SHARE PROYECTADO DE VITEN

14,0% +
12,0% -
10,0% -

8,0% -

B MARKET SHARE PROYECTADO DE

6.0% VITEN

,U70

4,0% -

2,0% -

0,0% T T T T T

2016 2017 2018 2019 2020
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Anexo 19 - Modelo econdmico financiero

VITEN
Income Statement (§)
FY 2016 Fr 207 FY 2018 FY 20189 FY 2020

Revenue

WITEN $360.948 $625.293 $772.834 $878.220 $966.042

Product Two 30 50 50 50 50

Praduct Three 30 50 30 30 30

Services 30 50 $0 30 50
Total Revenue $360.948 $625.293 §772.834 $875.220 $966.042
Cost of Goods Sold $232.280 $364.579 £400.946 $375.835 $416.687
Gross Margin %$125.668 $260.714 £371.888 $499.385 $540.356

% of Revenue 36% 42% 48% 57% 57%
Operating Expenses

Engineering $22.645 $24.761 $26.740 $29.135 $31.952

% of Revenue 6% 4% 3% 3% 3%

Marketing/Sales r $69.656 " $91.925 7 $a7.284 7 $103.473 7 $109.224

% of Revenue 19% 15% 13% 12% 11%

Administration r $59.014 7 $76.525 7 $86.340 7 $94.204 7 $101.352

% of Revenue 16% 12% 11% 11% 10%
Total Operating Expenses F $151.315 7 §193.212 ¥ $210.364 T 5226.811 T §242.528
| 9 of Revenue 42% 31% 27% 26% 25%
Income Before Int & Taxes (£22.647) $67.502 £161.523 $272.574 $306.828

% of Revenue -6% 11% 21% 31% 32%

Interest Expense 30 50 0 30 0

Interest Revenue 30 30 30 30 50
Income Before Taxes (822.647) $67.502 $161.523 $272.574 $306.828

Tax Exp 50 $13.457 $48.457 $81.772 $92.048
Net Income (522.647) $54.045 $113.068 $190.802 $214.779

% of Revenue -6% 9% 15% 22% 22%

VITEN
Balance Sheet ($)
FY 2016 FYy 2017 FY 2018 FY 2019 FY 2020

ASSETS
Current Assets

Cash $40.329 $92.152 $194.332 $376.703 $586.195

Net Accounts Rec $55.064 $70.082 $91.774 $104.289 $114.718

Inventery (30 days) $23.185 $29.814 $27.630 $30.393 $30.697
Total Current Assets $118.579 $192.049 $313.738 $511.384 £731.610
Gross Fixed Assets $10.800 $10.800 $10.800 $10.800 $10.800

Less Accum Depreciation $5.067 $10.133 $10.800 $10.800 $10.800
Net Fixed Assets $5.733 $667 50 %0 30
TOTAL ASSETS $124.312 $192.715 $313.738 $511.384 £731.610
LIABILITIES
Short Term Liabilities

Accounts Payable {30 days) $24.559 $31.708 $34.252 $32.480 $35.038

Salaries Payable (15 days) $2.400 $2.640 $2.904 $3.194 $3.514

Taxes Payable (90 days) 50 $6.959 $12.114 $20.443 $23.012

Line of Credit (0% of net A/R) 30 30 30 30 30

Current Portion of Capital Equipment Lease 30 30 30 30 30

Current Portion of Long Term Debt 30 50 50 0 30
Total Short Term Liabilities $26.959 $41.316 $49.271 $56.118 $61.564
Long Term Liabilities

Capital Equipment Lease (3 years) 30 30 30 30 30

Long Term Debt (5 years) 50 30 30 30 30
Total Long Term Liabilities $0 30 30 30 30
TOTAL LIABILITIES $26.959 $41.316 $49.271 $56.118 $61.564
Equity

Preferred Stock 30 30 30 30 30

Common Stock $240.000 $240.000 $240.000 $240.,000 $240.000

Retained Eamings ($142.647) ($88.601) $24.4B65 $215.267 $430.046
Total Equity $97.353 $151.399 $264.465 $455.267 $670.046
LIABILITIES & EQUITY $124.312 3192715 $313.738 $511.384 $731.610
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Statement of Sources & Uses (§)
FY 2016 Fy 2017 Fy 2018 FY 2019 Fy 2020

BEGINMING CASH 30 $40.329 $92.152 $194.332 $376.703
Sources of Cash

Net Income (522.647) $54.045 $113.066 $190.802 $214.779

Add Depr/Amort $5.067 $5.067 $E67 30 50

Issuance of Preferred Stock $0 $0 $0 $0 $0

Issuance of Commaon Stock $120.000 30 30 30 50
Plus Changes In:

Accounts Payable {30 days) $24,559 $7.148 $2.545 (81.772) $2.558

Salaries Payable (15 days) $2.400 $240 $264 $290 $319

Taxes Payable (90 days) 30 $6.962 $5.145 $8.329 $2.562

Additions to Line of Credit (0% of net A/R) 30 50 $0 30 50

Additions to Capital Equipment Lease (3 years) %0 %0 $0 %0 50

Additions to Long Term Debt (5 years) 30 30 §0 30 30
Total Sources of Cash r §129.379 7 §73.470 7 $121.687 7 £197.649 7 $220.226
Uses of Cash
Less Changes In:

Net Accounts Rec $55.064 $15.018 $21.692 $12.315 $10.429

Inventery {30 days) $23.185 $6.629 (52.184) $2.763 $305

Gross Fixed Assets $10.800 $0 $0 30 $0

Reductions To Credit Line 30 50 50 30 50

Reductions To Capital Equipment Lease $0 $0 $0 $0 $0

Reductions To Long Term Debt 50 50 $0 50 50
Total Uses $89.049 $21.647 $19.508 §$15.278 $10.734
CHANGES IN CASH $40.329 $51.823 $102.180 $182.371 $209.492
EMDING CASH $40.329 $92.152 $194.332 $376.703 $586.195

En la planilla no se observa la distribucidon de dividendos. Esto sucede cuando la caja supera los
50.000 USD y el dinero, segun la proyeccién, no se necesitard para gastos o compras futuras. De esta
manera cambiaria el Beginning Cash y Ending Cash de cada afo; siempre positivo y pudiendo
afrontar las obligaciones contraidas.
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