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Seminario Final de Integracién

Resumen Ejecutivo

El presente trabajo ha sido desarrollado con el objetivo de llevar a cabo un estudio de factibilidad
para la inserciéon de un producto un mercado externo, dentro de un nicho de mercado
determinado. Bajo las premisas mencionadas, el desafié fue, por un lado, encontrar un producto
argentino de alto valor agregado y de calidad aprobada para el mercado exterior, producido por
una organizacion operando ya en el comercio internacional, y, por el otro, encontrar un mercado
relevante por sus caracteristicas econdmicas, sofisticacion de sus consumidores y que
representase la puerta a otros mercados.

De la busqueda de un producto cuyo estudio sea atractivo y que permitiera sumar a la
investigacion esfuerzo e iniciativa surgio el interés por estudiar la exportacion de un producto
como el té. Asi, se buscé una organizacion que reuniese los ingredientes previamente
mencionados y el resultado fue que Tadley S.A. contaba con los requisitos tanto
organizacionales como de producto para el presente trabajo. Por ultimo, era menester
seleccionar el mercado destino. La tarea emprendida debia orientarse a la investigacion de
mercado para el producto Té Inti Zen. El objetivo era encontrar para este producto un mercado
nuevo pero que compartiese caracteristicas con el resto de los mercados donde actualmente se
exporta. El mercado idéneo seleccionado fue Austria.

Actualmente, Tadley S.A. comercializa exitosamente en el mercado interno y externo la linea de
productos Inti Zen, un té Premium que, gracias a las caracteristicas diferenciadoras y las
condiciones de la demanda internacional, se prevé exportar al mercado austriaco y por qué no
conquistar una porcion de market share del mismo.

El presente proyecto comprende la elaboracién de un plan de negocios para un para el cual se
ha detectado una oportunidad de desarrollo real. Han sido analizados diversos aspectos, tanto
desde el punto de vista del producto, del mercado como también desde los aspectos
econdmicos/financieros. De los mismos, se infiere que el proyecto puede ser llevado a cabo ya
que presenta altos atractivos para la inversion.

El acceso a los mercados externos no es una tarea sencilla y requiere cuidar todos los aspectos
inherentes para lograr el objetivo deseado. Por lo tanto, la exportacion sera el resultado de un
proceso de formacion, investigacioén, planificacion e inversién. Es vital analizar la informacién del
mercado potencial, establecer cuales son los requisitos legales a cumplimentar, quienes son los
potenciales compradores y como acceder a los mismos.

Con informacién aportada por la organizacion a través de un cuestionario sencillo enviado por
correo electronico y una investigacion de las caracteristicas esenciales que hicieron de Tadley
S.A. una empresa argentina inmersa en el sector mundial de los tés gourmet, se ha llevado a
cabo un analisis pormenorizado de las posibilidades de insertar el producto en Austria.

A partir de las condiciones mencionadas ingresamos al mundo del té, por que como menciona la
pagina web de Inti Zen “cada taza es un viaje imaginario”.
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Informacion de la Organizacion

Breve Resena de la Empresa

Tadley S.A. es una organizacion creada hace cincos anos. La creacion de la misma surgioé de la
necesidad de su propietario de cumplir el suefio de contar con su propio emprendimiento. Es asi
como Guillermo Casarotti decidié fundar la empresa junto a la colaboracién de su esposa Anne
Sophie Casarotti.

La idea inicial fue emprender un proyecto que combinase no sélo una vision estratégica de
negocios sino también la pasion por el producto seleccionado. De este modo, la eleccién recayd
en desarrollar una linea de Té Gourmet.

El fundador tuvo en sus manos una decisién compleja al momento de comenzar el proyecto.
Ocupaba un importante puesto en una multinacional. Conforme iba creciendo el proyecto debio
analizar cuidadosamente las perspectivas de crecimiento, decidir entre continuar el proyecto
convirtiéndose en un emprendedor con dedicacion exclusiva o seguir con la seguridad que le
brindaba su trabajo en relacién de dependencia en Monsanto. La decision se incliné por la
primera opcién con la fuerte conviccidn de que el proyecto le daria mayores satisfacciones en el
futuro. Era un paso arriesgado e importante pero que la gran mayoria de los emprendedores
deben afrontar al inicio de sus actividades. Segun las propias declaraciones Casarotti la decision
fue forjada en dos semanas cambiando su vida completamente.

La empresa comenz6 a desarrollarse poco después de la gran crisis sufrida en nuestro pais
durante el afio 2002. El producto fue seleccionado a partir de la intuicion y de la conviccidén de
que existen personas con quienes compartir los mismos gustos. Entonces, luego de leer
diversas revistas, interiorizarse acerca de productos, la decisién recayd en producir una marca
de té de alta gama.

A su vez, en el proceso de desarrollo del concepto y del producto, fue fundamental el
asesoramiento brindado por Inés Bertén, quien es reconocida mundialmente por su capacidad,
como Tea Blender, de elaborar exquisitas mezclas que deleitan a los mas exigentes
consumidores. La especialidad de Inés Bertéon, como catadora argentina, se denomina “Nariz” y
su importancia radica en que sélo hay once narices en todo el mundo. Sus conocimientos y
experiencia en el mundo del té ayud6é de manera efectiva para que el camino a la consecucion
del objetivo se lograra con excelencia.

La marca surgié entonces como un mix de conocimientos, capacidad y vision estratégica de su
emprendedor. Luego de la crisis del 2002, adquirir productos de las marcas extranjeras Premium
era en muchos casos prohibitivo o incluso ya no se encontraban en el mercado. Existia, asi, una
importante brecha entre los productos mencionados y los productos locales a los que tenia
acceso el consumidor argentino. Mientras tanto, la tendencia mundial marcaba el consumo de
productos gourmet, entre ellos el té. Entonces desarrollar una marca de té gourmet en nuestro
pais permitia posicionarse en un segmento de consumidores que habia sido relegado pero que
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no queria quedar fuera de las tendencias del mercado internacional. Asi surgié Inti Zen,
ofreciendo un producto de excelencia a la altura de las marcas internacionales.

La creacion de la organizacion fue un paso importante y arriesgado para sus emprendedores.
Gracias a la confianza invertida en el proyecto, el té Inti Zen se comercializa actualmente en
distintos puntos del planeta, tanto en América como en Europa.

El nombre Inti Zen es el resumen de la filosofia de la organizacion:

INTI ZEN: La lluminacion del Té.

Sus creadores integraron en el concepto, por un lado, el conocimiento de Oriente y por el otro, el
de Occidente. Inti significa “Sol, energia, espiritu” en Quechua. Zen significa en japonés “silencio
profundo y verdadero. Meditacién sin objeto. Vuelta al espiritu original y puro del ser humano”.
Asi, Inti Zen integra la energia de los Andes, la naturaleza de la Patagonia a través de aromas y
sabores regionales, con la sabiduria de Oriente, expresada a través del arte del Té.
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Aspectos Relevantes de la Organizacion

Ubicacion

TADLEY S.A.

Office Park Norte, Of 302
Panamericana Km 42, 500 Ramal Pilar
1669 - Del Viso

Pcia. de Buenos Aires

Tel./Fax: (02320) 404 747

E-mail: t@intizen.com.ar

Pag. Web: www.intizen.com.ar

Exportacion de disefio

En Tadley S.A. trabajaron arduamente en el desarrollo la marca. También pusieron un énfasis
especial en los aromas y sabores del producto. Asimismo, se ocuparon con atencion de los
textos, los colores y las formas de los envases. El objetivo: incorporar una imagen moderna y
joven a un ritual tradicional propio del mundo adulto.

Con originalidad y calidad, con la intensidad de lo latino y lo minimalista de oriente, Inti Zen se
inserta en los competitivos mercados internacionales.

Comercializacion y Distribucion

Inti Zen se comercializa actualmente en 15 paises.

Podemos encontrarnos con este producto local en algunos lugares importantes: Harrods en
Londres, La Grande Epicerie en Paris, El Corte Inglés en Madrid, Falabella en Santiago de Chile,

entre otros. Se puede degustar el producto en una gran cantidad de bares, restaurantes y
hoteles de América Latina, EEUU y Europa.

La empresa cuenta con una importante red de distribucién. En el Anexo 1 se encuentra un
listado de los distribuidores actuales.

Grupo Exportador
Tadley S.A. forma parte del grupo exportador de alimentos delicatessen - Food Concept. Esté

grupo exportador comenzo6 a funcionar en el marco de los grupos exportadores de la Fundacion
Exportar y la Fundacion BankBoston.

Food Concept es un consorcio de exportacibn que reline a un grupo de empresas PyMe
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reconocidas por su capacidad de investigacion e innovacion constante. El resultado es una
novedosa y cuidada variedad de alimentos e infusiones elaboradas a partir de singulares
procesos de produccién, una rigurosa seleccidon de materias primas y estrictos controles de
calidad a los que se somete cada uno de sus productos. El grupo se especializa en la
elaboracién y comercializacion de specialties y productos gourmet. El objetivo de Food Concept
es satisfacer, a través de alimentos de altisimo valor agregado, las mas altas exigencias de
sabor y calidad del consumidor actual. Conformado por una nueva generacion de empresarios
argentinos. En el Anexo 2, se mencionan los datos de las empresas participantes del Grupo
Exportador Food Concept, asi como también los datos de su coordinador.

Apoyo Gubernamental

La empresa ha obtenido subsidios por parte de la provincia de Buenos Aires para poder
participar en Ferias Internacionales, como por ejemplo para ANUGA 07 en Alemania y la Feria
de Alimentos en México.

Participacion de Ferias

La participacion en Ferias Internacionales es fundamental para dar a conocer los productos.
Muchas veces es la forma mas eficiente para acercarse a los potenciales distribuidores del
producto. Las ferias internacionales son un mecanismo efectivo para insertarse en el mundo.

Las ferias que en las que Inti Zen ha sido presentado al mundo son:

APAS — 2006. Del 22 al 25 de mayo, en San Pablo, Brasil.

SIAL — 2006/07/08 en San Pablo, Brasil.

ANUGA - 2007. Del 13 al 17 de octubre de 2007, Colonia, Alemania.
Feria de Alimentos — 2007. México.

Harrods — Mayo 2006. Semana Argentina en Harrods

Carrefour — 2006. Bélgica, Semana Argentina

Kadewe — Junio 2007. Alemania Semana Argentina

Reconocimientos obtenidos

Tadley S.A. obtuvo por su labor en el afno 2005 el Premio a la Exportacion de Disefio mas
Innovadora. El mencionado galardén es otorgado por la Terminal de Cargas Argentina y el diario
La Nacion, quienes premian la innovacion y la excelencia exportadora de las pequefias y
medianas empresas.
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El Producto

Caracteristicas del Producto

Inti Zen es un té gourmet que combina sabor y disefo.

Cada saquito de té mezcla sabores y aromas que sumergen a quien lo degusta en un mundo de
sensaciones. Para lograr estd mistica se funcionaron la energia de Latinoamérica con la
sabiduria milenaria de oriente. Inti Zen es el resumen perfecto de sabores de aca con historia y
disefio de alla. Estas caracteristicas diferenciadores hacen que el producto pueda ser apreciado
por exigentes consumidores de productos gourmet.

Sus creadores recomiendan: “vivenciarlo sorbo a sorbo”

En el Anexo 3 se mencionan las propiedades y beneficios que aporta el té a la salud.
Caracteristicas éstas por las cuales consumidores de todo el mundo eligen esta bebida entre sus
preferidas.

Produccion y Elaboracion

Inti Zen contiene materias primas de alta calidad, las cuales provienen de diversas partes del
mundo.

En la creacion de los blends, Ines Berton llevé a cabo una labor de alquimista y combiné las
mejores cosechas de té de Japén, India y Sri Lanka con sabores y aromas de latinoamericano y
autoctonos, como la manzanilla, el dulce de leche o vainilla con crema. La excentricidad de
sabores permite ser denominado té gourmet.

AUn cuando nuestro pais posee una regién productora de té, la materia prima té utilizada en la
elaboracion de Inti Zen es importada. Por un lado, el origen del té negro es India y Sri Lanka, por
el otro, el té verde es de origen Japonés. El té de los origenes mencionados esta considerado
como de alta calidad. Esto permite posicionar a Inti Zen en los mas altos estandares de calidad
internacionales.

Si bien la materia prima es producida en los paises mencionados, Tadley S.A. la importa desde
Alemania donde se realiza la etapa de elaboracién del producto intermedio.

Una vez que la empresa cuenta con toda la materia prima, la elaboracion del producto final es
llevada a cabo en nuestro pais. El fraccionamiento, envasado y disposicion final de cada uno de
los blends para la exportacion se realiza en la planta de Tadley S.A. ubicada en Del Viso.

En el anexo 4 se mencionan las fases de elaboracion del té.

Certificaciones de Calidad

Actualmente es indispensable, para poder competir globalmente, contar con certificaciones de
calidad. Por ello, el producto cuenta con la certificacion ISO 9001 en Calidad, certificacion
Kosher y libre de sin TACC (siglas que corresponde a trigo, avena, cebada y centeno).

7!%9. 6
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Presentacion del producto

Inti Zen es un producto argentino con origen en el mundo, que abre las puertas a un universo de
simbolos, imagenes y sensaciones.

Se presenta en estuches de 15 saquitos, cerrados herméticamente para conservar el sabor y
aroma original de cada uno.

El producto se exporta en sus 8 sabores:

Chaman Chai: La alquimia del Té negro de India con canela, jengibre vy
cardamomo, agudiza los sentidos. Chaman Chai es una mezcla original con un
sabor extraordinario.

Patagonia Bee: Miel de Patagonia, notas de vainilla y cacao Mexicano con base de
Té proveniente de los mejores jardines del Noroeste de la India. Su textura es
suave, con sabor dulce y aroma calido.

Inca Rose: Cosecha de enero de Ceylon con esencia pura de bergamota italiana,
perfumado con pétalos de rosa de la Patagonia. Es un sensual y refinado Earl
Grey, con tonos florales.

lluminé: Breakfast tea proveniente de Ceylon, cosechado con rigor y disciplina, con
notas de Assam y Oolong apenas tostado.

Amazonia 12: Mango, papaya, hibiscos de Brasil y argentinos sobre una base de té
negro proveniente del noroeste de la India. Es una infusion refrescante y
revitalizadora, de color ambar brillante. Amazonia 12 es un viaje imaginario con
perfume de aventura.

Don Juan: Calidez, sensualidad y misterio en una taza de té. Don Juan sus se
cosecha a mas de 1200 metros de altitud al noreste de los Himalayas,
combinandose con frutos rojos de la Patagonia y Dulce de Leche. Su color es
intenso, su bouquet es complejo y su textura es suavemente cremosa.

Silencio Andino: Flores de manzanilla de la region Andina y cascaritas de naranja,
se combinan con la pureza del Té Verde de Oriente para obtener una mezcla sutil,
muy agradable y refrescante. Silencio Andino es relajante, antioxidante y digestivo.

Tea for Tango: Yerba Mate o "Té de Jesuitas" es un ritual latinoamericano que
envuelve sabiduria precolombina y amistad circular. Tea for Tango es una infusion
de Mate con un sensual perfume de jazmin.
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Informacion sobre la exportacion del producto

Destinos del Producto

Luego de la ardua tarea de elaboracion y disefio del producto y la marca, de analizar los
mercados de destino, en el 2004 se produjo la primera exportacion de Inti Zen. El mercado
seleccionado fue Brasil.

Actualmente el producto puede encontrarse, ademas del pais mencionado, en Chile, Uruguay,
Venezuela, Colombia, Peru, Costa Rica, Panama, México, Estados Unidos, Portugal, Bélgica,
Italia, Inglaterra, Francia y Alemania. Varios de estos paises han recibido el producto en
reiteradas oportunidades, lo que da cuenta de la efectividad y consolidacion del producto en
dichos mercados.

Contacto con los clientes

El contacto se realiza con el cliente en forma directa. En general, se analiza el mercado en el
cual se desea introducir el producto y, a partir de alli, se buscan los potenciales clientes. Asi, la
empresa se contacta por medio de emails o via telefénica, como forma de acercamiento con el
cliente.

Otra forma de contactar a los clientes, como ya fuese mencionado, es a través de la
participacion en Ferias Internacionales. Esta practica es de probada efectividad ya que se
produce un contacto inmediato entre el interesado y el producto.

A su vez, el grupo exportador Food Concept, a través de su coordinador, se contacta con los
potenciales clientes.

Por ultimo, la relacion comercial también comienza cuando empresarios extranjeros visitan a
nuestro pais y conocen el producto. De esta forma, se contactan con la empresa para
comercializar el producto.

Canal de comercializacion el pais de destino

El canal utilizado es el de Agente Distribuidor, quien adquiere el producto a Tadley S.A. y luego
se encarga de la distribucién en el pais de destino.

La organizacién cuenta con Agentes Distribuidores en cada unos de los paises donde se
comercializa el producto. El distribuidor contacta al resto de la cadena de distribucion del
producto, como ser supermercados y puntos de ventas especializados (bares, restaurantes y
hoteles)

Incoterm empleado para la exportacion

Para todas sus exportacion la empresa utiliza el Incoterm FOB (Free on Board) o FAC (Free
Carrier).
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Analisis de Mercado
Marco General Sector Externo Argentino

El sector externo es fundamental en el actual contexto. Actualmente, si bien enfrenta una crisis
coyuntural, consecuencia de las posiciones tomadas por el gobierno y el sector agropecuario
respecto del conflicto producido por las subas en las retenciones a las exportaciones
establecidas, continua teniendo un papel preponderante en la economia del pais y
principalmente en las cuentas publicas ya que es una de las principales fuentes de ingresos del
pais.

Durante el primer trimestre del presente afio, todos los grandes grupos de exportacion
aumentaron un 55% respecto del mismo periodo del afio 2007. Las exportaciones fueron de
USD10.828 millones.

La exportacion de productos primarios se incremento en un 120%. Este incremento se explica en
un 57% por aumentos en los precios y un 41% por un aumento en los volimenes fisicos
exportados. Respecto de las manufacturas de origen agropecuario (MOA), las mismas se
incrementaron en un 64%, el 41% corresponde a un incremento en los precios y a un 16% en las
cantidades. Por su parte, las exportaciones de manufacturas de origen industrial (MOI),
aumentaron un 26%, donde el 20% se debe a un aumento de volimenes y un 5% a un
incremento en los precios. Por ultimo, las exportaciones de combustibles y energia se
incrementaron en un 24%, consecuencia de un 64% de alza en el precio aunque se producto
una baja en la comercializaciéon de cantidades de un 24%.

Por su parte, es de mencionar que el superavit comercial del primer bimestre de 2008 fue de
USD2.146 millones, representado un 74% superior respecto del mismo periodo de 2007. Esto se
debe a que, como se inform6 en el parrafo precedente, las exportaciones aumentaron un 55%
respecto el mismo periodo de 2007 y a que las importaciones se incrementaron en un 51%.

Informacion de Mercado del Té

Caracteristicas Generales

El mercado el té posee la particularidad de que los paises productores son también los mayores
consumidores. Asi, para los principales productores, el consumo interno representa mas de la
mitad de la produccion. No es este el caso Argentino, donde el 90% de lo producido se destina a
la exportacion.

La produccion mundial de té no ha dejado de aumentar desde los afios 60’s a un ritmo creciente,
no solo la cantidad de hectareas cultivadas ha aumentado sino también los rendimientos
obtenidos por las mismas.

Aproximadamente 50 paises cultivan té, aunque India y China concentran, en conjunto, el 54%
de la produccién mundial y junto a los siguientes tres paises productores (Sri Lanka, Kenya,
Indonesia y Turquia) proveen el 85% de la misma, siendo muy poco significativa la participacion
de los restantes paises. El 91% de la produccién esta concentrado por 10 naciones.

Argentina ocupa el noveno lugar entre las principales naciones productoras de té a nivel mundial,
aunque su producciéon de 60 millones de kilos anuales solo representa el 1,9% de la producciéon
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total. Respecto a las exportaciones, nuestro pais ocupa el séptimo lugar en el ranking mundial.
Los principales paises productores son Sri Lanka cuyas exportaciones representan un 32% del
total, Kenia responsable del 19%, China e India cada una con un 16%. Asi, los cinco primeros
exportadores acumulan cerca de un 82% del total del volumen exportado.

Argentina y Brasil son los productores mas grandes de Sudamérica. El producto que se exporta,
especialmente a Europa, se utiliza generalmente como “Pricereducer” para producir mezclas
mas econdmicas. En las mezclas no aporta demasiado sabor en la taza de té. El cliente principal
del este tipo de tés es Estados Unidos que lo utiliza para la produccion de té frio.

Segun un informe de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
(UNTAD)2, el té es la bebida que mas se toma en el mundo después del agua, a un ritmo de
15.000 tazas de Té por segundo. Durante los Ultimos afios el t& ha ganado en diversificacién y
especializacion del producto, que ha redundado en un mayor valor agregado y aceptacion, en la
medida en que ha podido y ha sabido adaptarse, con sus variedades y sabores, a los gustos de
consumidores de diferentes lugares y diversas culturas.

El té posee cada vez mas consumidores en todo el mundo como consecuencia de su variedad
de sabores. Puede consumirse caliente o fri6. En Occidente, se prefiere el consumo en saquitos,
mientras que en Oriente prefieren el consumo de hojas enteras. Por su parte, en Estados Unidos
su consumo se realiza mayoritariamente frio.

Actualmente, el t& no s6lo es empleado en la industria alimentaria sino que se utiliza en la
industria farmacéutica y, aunque en menor medida, en la industria cosmética.

Instantanea
4 %

Hojas
10 %

Saquitos
86 %

boracion Fundacion Export-Ar en base a datos de fa UNCTAD

Produccién Argentina

Si bien Inti Zen es elaborado con materia prima importada, India y Sri Lanka para el té negro y
Japon para el té verde, merece un apartado especial el sector tealero de Argentina debido a que
nuestro pais es uno de los 10 principales productores del mundo.

La Argentina cuenta con la region tealera mas austral del mundo, comprendida la misma entre
los 26° y 28° de latitud sur. Misiones es la mayor provincia argentina productora de té. Esto se
debe principalmente a que cuenta con las condiciones climatolégicas ideales para el cultivo del
producto. El clima éptimo para el té es el subtropical humedo, isohidrico, con precipitaciones
entre 1.800 y 2.200 mm anuales y suelos con ph acido. Al cumplir con tales caracteristicas, la
mayor parte de las plantaciones se concentran en la provincia de Misiones (95%) perteneciendo
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el resto a la provincia de Corrientes. A su vez, las regiones productoras argentinas se dividen en
cuatro: Centro Sur, Centro Norte, Alto Parana y Campo.

Es dable destacar que el té originario de nuestro pais es considerado de llanura como
consecuencia de producirse entre los 250 y 300 metros sobre el nivel del mar. El té considerado
de mayor calidad es el producido a 2000 metros de altura en Darjeeling, India.

El té negro argentino es considerado de calidad media-baja, buen color y baja astringencia.
Estas caracteristicas lo hacen apropiado para mezclar con otros tés, creando distintas
variedades “blends”. Sin embargo, no es considerado un té sabroso para beber como la clasica
infusion.

En el siguiente cuadro, se observa la evolucién de la produccién nacional entre los afios 2003 y
2007. El incremento producido durante dicho periodo fue de un 27,2%. De todos modos, para el
presente afio esta previsto una reduccion en los volumenes producidos como consecuencia de
diversos factores como ser heladas tardias y sequias, entre otros.

Produccion de té argentino.
Quinquenio 2003 - 2007

2007

B 79.716,1

2006 | 76.305,9

. Tendencia positiva

2005 B 72.187,7

2004 8 72.710,4

2003 | 62.687,1

0 20.000 40.000 60.000 80.000 100.000
Toneladas

Fuente: area infusiones, Direccion de Industria alimentaria, SAGPyA

Nuestro pais es un importante exportador de té ya que se ubica en el séptimo lugar del ranking
mundial. El té negro es el producto que mas exporta Argentina. Por su parte, el volumen que
comercializa de te verde es pequefio. La forma de exportacion del té negro es en hojas cortadas
o en off grades. Como éste Ultimo es considerado aquel volumen cuyo precio promedio de
exportacién es menor a USD450 por tonelada.

Por su parte, la evolucion de las Evolucion anual de exportaciones
exportaciones ha estado en sintonia con el de té argentino.
crecimiento de la produccién para el mismo Anos 2003 a 2007.

periodo mencionado, el cual comprende
desde 2003 a 2007. Durante el afo 2007 se
exportaron un total de 75.203,8 toneladas.
El valor de las mismas fue de USD 55,5
millones medido en valor FOB. El precio
FOB promedio de exportacion por cada i
tonelada exportada fue de USD 737,8. El o | I : 5
incremento que se ha dado, en ' ' ! '
comparacion con el afo 2003, es de un 2003 2004 2005 2006 2007
27,2% en volumen, de 62% en valor y de

278% en el precio promedio de s Volumen =@ Valor
exportacién. En el SiQUiente cuadro puede Fuente: Area Infusiones, Direccion de Industria Alimentaria, SAGPYA,
visualizarse dicha evolucioén: en base a DGA, AFIP

60 _ .
O £ O
- i

Millones de USS FOB
b
o
Miles de toneladas
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Las exportaciones de té continian aumentando ano tras afo, tanto en volumen como en valor.
Alrededor de un total de 52 empresas exportan té negro, pero el 87% del total exportado se
concentra en tan so6lo 22 empresas.

Los paises con mayor demanda exterior de té argentino en los ultimos cinco afios, son Estados
Unidos y Chile, donde el primero adquiere mas del 60% y junto al segundo importan un 84% del
total. Mas aun, los seis principales importadores de té argentino demandan aproximadamente el
96% del total exportado.

Analizando la informacion de 2006, puede afirmarse que el té es la infusibn que mas exporta
nuestro pais, si se consideran al té, la yerba mate y el café. Durante 2006 el té participd con el
70,5% del volumen y el 65,9% del valor total comercializado.

Finalmente, cabe destacar que la produccion argentina es considerable, aceptada en gran parte
del mundo y posee la ventaja de ser el principal proveedor de grandes consumidores mundiales.
Sin embargo, nuestro pais exporta principalmente té a granel, exportamos materia prima dejando
en manos de los mercados adquirientes la elaboracién del producto final. Esto significa que el té
producido en Argentina se utiliza para ser mezclado y crear blends en otros paises. El valor
agregado en las exportaciones de té argentino es practicamente nulo. El envio a mercados
externos de té elaborado para el consumidor final es relativamente bajo comparado con las
cantidades de té enviado a granel.

Por lo mencionado Inti Zen, si bien cuenta con materia prima de otras procedencias, llega al
consumidor global con un producto con valor agregado argentino, con disefio, innovacion vy
calidad.

En el Anexo 7 se puede observar la evoluciéon de las importaciones de té desde Argentina en la
Union Europea. En el mismo puede verificarse que Austria no importa té procedente de
Argentina.

Destinos de exportacion
de té argentino de mayor relevancia.
Participacion porcentual en volumen.

Marzo 2008.
Reino Alemania o
2 9% Bolivia
Uni 9%
el 0,8%
Paises 3,0% Otros
Bajos 4,6%
4,5%
Chile Estados
23,1% Unidos
61,1%
Fuente: Area Infusiones, Direccion de Industria alimentaria, SAGPyA,

en base a DGA, AFIP
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Analisis del Mercado Destino: Austria

Breve Resena Pais

La eleccion de Austria como pais de destino para el producto Inti Zen se ha basado en los
multiples aspectos y caracteristicas de dicho mercado.

Actualmente, Inti Zen se comercializa en varios paises de la Unidon Europea. Por lo tanto, la
empresa cuenta con la experiencia y conocimientos necesarios para la introduccién del producto
en un mercado tan exigente. De todos modos, Austria presenta nuevos desafios y perspectivas
de desarrollo para el producto.

Austria posee un elevado nivel de vida y sus consumidores son altamente sofisticados. El pais
es reconocido por la calidad de sus productos alimenticios y se especializa en productos tanto
gourmet como organicos. A su, vez sus consumidores son avidos por productos con alto valor
agregado, variedad, calidad y disefo, siendo éstas caracteristicas de Inti Zen. Otro aspecto que
hace interesante la introduccion del producto en Austria, reside en que este pais se encuentra en
una posicion geografica estratégica y con una amplia interacciéon con paises del este europeo.

Austria es uno de los paises pertenecientes a la Union Europea. Su incorporaciéon se produjo el
1° de enero de 1995. La historia de este pais se remonta al afio 996, cuando es mencionado por
primera vez como “Ostarrichi”. Actualmente Osterreich, tal su denominacién en Aleman, el
idioma oficial del pais, es una republica federal. La moneda de curso legal es el Euro.

El pais se encuentra en el centro de Europa, limitando con: Alemania, Republica Checa,
Eslovaquia, Hungria, Eslovenia, Italia, Liechtenstein y Suiza. En el Anexo 5 se encuentran el
mapa de la Unidén Europea y el de Austria. Su territorio es de 83.858 km? ,siendo Viena su
capital. Las ciudades mas importantes, ademas de su capital, son Graz, Linz y Salzburgo. A su
vez, posee una importante zona montafiosa cuya cima mas alta es el GroRRglockner con una
altura de 3.798 metros. Por su parte, la navegacién se produce a traveés del canal del Danubio, la
hidrovia mas importante del pais.

La poblacion es de unos 8.300.000 habitantes. El 90% de la poblacion es de origen austriaco La
esperanza de vida de la poblacion austriaca es de 76 afios para los hombres y de 82 para las
mujeres.

Austria tiene una dinamica de crecimiento superior a la media del resto de Europa y es
considerado uno de los paises mas estables del mundo. Es un pais industrializado pero con un
mercado local pequefio, por lo tanto, el comercio exterior es sumamente importante para su
desarrollo. Durante el afio 2007, las exportaciones austriacas superaron la barrera de los 103,7
billones de euros convirtiendo, asi, a Austria en uno de los 25 mayores exportadores mundiales.
Estimaciones indican que en el afio 2010 las exportaciones de bienes y servicios austriacos
llegaran a los 200 billones de euros. Los principales productos exportados son maquinas e
instalaciones, automoviles y piezas, hierro, acero y productos de metal, productos médicos y
farmaceéuticos, papel y cartdn, plastico y productos fabricados en plastico, alimentos y bebidas.
La mayor parte de las exportaciones se destinan a Alemania, Italia, Usa, Suiza y Francia.
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Intercambio Comercial Argentino Austriaco

En los cuadros siguientes se observa la evolucion del comercio exterior entre Austria y
Argentina.

Exportaciones Argentinas a Austria:

; Importacion |Importacion [Importacion Importacion Importacion
Valor (1000 | Valor (1000 Valor (1000 Valor (1000  Valor (1000
Medidas EUR) EUR) EUR) EUR) EUR) ‘
Paises declarantes Austria Austria Austria Austria Austria
Ainos o R |
Paises socios 2003 2004 2005 2006 2007
. Argentina | 845565 | 959806 1293922 = 13557,21 12248527

Fuente: Export Help Desk for Devoloping Countries.

Durante los ultimos afios las exportaciones argentinas se han mantenido estables con excepciéon
de un aumento significativo durante el afio 2007. El incremento ha sido general en la mayoria de
los rubros exportados. Debido a la complejidad de la informacién analizada y a que en todas las
fuentes consultadas la informacién aparece agregada en Grandes Rubros, excede el objetivo del
presente trabajo analizar rubro por rubro el incremento en las exportaciones durante el afio 2007.

Los principales productos exportados a Austria incluyen: pieles y cueros, miel, bebidas y liquidos
alcohdlicos, carnes, preparados de hortalizas, legumbres y frutas, maquinas y aparatos, material
eléctrico, manufacturas de piedras, yeso y productos, ceramicos, frutas secas o procesadas,
productos quimicos y tabaco sin elaborar.

Importaciones Argentinas desde Austria:

Exportacion |Exportacion [Exportacion [Exportacion [Exportacion |

Valor (1000 | Valor (1000 | Valor (1000 @ Valor (1000 | Valor (1000

Medidas EUR) EUR) EUR) EUR) EUR)
Paises declarantes Austria Austria Austria Austria Austria

Anos o - ] ]
Paises socios 2003 2004 2005 2006 2007

Argentina 38983,44 | 6417262 74030,76 | 924362 96159,12 |

Fuente: Export Help Desk for Devoloping Countries.

Las importaciones austriacas se han ido incrementando desde el afno 2003, aunque con menor
rendimiento que las exportaciones a dicho origen.

Los principales productos importados desde Austria son: bienes de capital, bienes de consumo,
bienes intermedios, combustibles, piezas y accesorios para bienes de capital y vehiculos
automotores.

En el Anexo 6, se encuentra informacién comparativa entre Austria y Argentina.
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Mercado del Té en Austria

Introducir un producto alimenticio en Austria representa un gran desafio. No sélo se necesitan
recorrer muchos kilbmetros para que el producto llegue a los consumidores sino también lograr
estar a la altura de las exigencias de un mercado alimenticio sumamente sofisticado y
competitivo.

Las caracteristicas distintivas de Inti Zen permiten observar, en una primera aproximacion, que
cuenta con aquellos ingredientes indispensables para hacer pie en este mercado. El sabor, la
calidad, el disefio y el toque exdtico, sumado al cuidado proceso de elaboracién con materias
primas de primera calidad son los requisitos necesarios para desembarcar en los puntos de
ventas y atraer la atencion de los nuevos clientes austriacos.

Austria es un pais conocido en el mundo entero por sus especialidades culinarias. Sus productos
no soélo se encuentran en el pais sino que se exportan a todas las latitudes. Desde su
incorporacion a la Union Europea las exportaciones de alimentos han aumentado. De este modo,
actualmente, la industria alimenticia con alto valor agregado crece en Austria a un nivel mayor
que el promedio industrial. EI mayor incremento se ha dado en el sector de bebidas no
alcohdlicas. En este sector se incluye el té, producto del cual Austria no es exportador sino que
importa desde numerosos paises tanto como producto final como materia prima para
elaboracion, la cual se exporta pero en una cantidad no significativa.

Austria es un viaje para descubrir sabores, un viaje para Gourmets. Inti Zen es una propuesta
idénea para este destino. Durantes afios Austria se ha convertido en una tierra de verdaderos
gourmets. Comer ha sido uno de los pasatiempos favoritos en Austria. El imperio Astro-Hungaro
dej6 al pais una gran variedad de comidas, hoy consideradas locales, entre ellas: la Wiener
Schnitzel (milanesas de Viena) provenientes de Milan, el Goulash de Hungria, la pasteleria tipica
de Austria tiene origen en Bohemia e incluso el Strudel es un producto Turco.

Un hecho importante en la industria alimenticia Austriaca es el uso de productos de origen
organico. Este tipo de productos son cada vez mas comunes y mas requeridos por los
consumidores. Comparada con otros paises, por la alta calidad en alimentos y por la gran
variedad de especialidades regionales, la oferta de Austria es unica. Se considera a este pais
como leader en la produccién de alimentos organicos. El principio basico de la agricultura
organica es producir materias primas y energia con el mayor cuidado de la tierra. El sector de
productos organicos crece incesantemente. El pais concentra uno de los mas altos porcentajes
de granjas organicas per capita.

En los ultimos afos el mercado del té tuvo un aumento considerable en Austria. En los graficos
que se presentan debajo puede observarse el aumento en las importaciones de este producto en
los ultimos 5 afios. Este incremento no ha sido sélo en valores monetarios sino también en
volumen, lo cual demuestra que el incremento no se produjo por el mero aumento de los valores
de transaccion sino por un real crecimiento del mercado. La mayor parte del té proviene desde
otros paises de la Unién Europea, principalmente Alemania. Este hecho se debe a que, debido al
caracter mediterraneo de Austria, muchas veces los productos se envian y nacionalizan en
Alemania, destinando una parte para este mercado y otra es luego enviada en transito hasta
Austria. A su vez, otro de los proveedores de relevancia dentro de Europa es el Reino Unido.
Pais reconocido por ser un gran consumidor del producto y donde se elaboran tés de distintas
calidades y sabores, los cuales son reconocidos mundialmente y se exportan a todas las
latitudes. Por otra parte, Austria importa grandes cantidades de té de pais extracomunitarios. Los
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principales proveedores son: Sri Lanka, Israel y China.

an

En los cuadros siguientes se presentan las estadisticas de comercio (Importaciones) de Austria
para el producto bajo estudio Coédigo: 0902 30 Descripcion del producto: -Té negro (fermentado)
y té parcialmente fermentado, presentados en envases inmediatos con un contenido inferior o

igual a 3 Kg.

e Importaciones desde Paises Extra-EUR27

Importacion | Importacion | Importacion | Importacion Importacion
Valor (1000 | Valor (1000 | Valor (1000 | Valor (1000 Valor (1000
Medidas EUR) EUR) EUR) EUR) EUR)
Total EXTRA- | Total EXTRA- | Total EXTRA- | Total EXTRA- | Total EXTRA-
Paises socios EUR27 EUR27 EUR27 EUR27 EUR27
Anos
Paises declarantes 2003 2004 2005 2006 2007
Austria 187360 263090 242900 135250 350590
Importacion | Importacion | Importacion | Importacion Importacion
Volumen Volumen Volumen Volumen Volumen
Medidas (1000 kg) (1000 kg) (1000 kg) (1000 kg) (1000 kg)
Total EXTRA- | Total EXTRA- | Total EXTRA- | Total EXTRA- | Total EXTRA-
Paises socios EUR27 EUR27 EUR27 EUR27 EUR27
Anos
Paises declarantes 2003 2004 2005 2006 2007
Austria 49500 76300 86500 39500 82600 |
e Importaciones desde Paises Intra -EUR27
Importacion Importacion Importacion Importacion Importacion
Volumen Volumen Volumen Volumen Volumen
Medidas (1000 kg) (1000 kg) (1000 kg) (1000 kg) (1000 kg)
Total INTRA- | Total INTRA- | Total INTRA- | Total INTRA- | Total INTRA-
Paises socios EUR27 EUR27 EUR27 EUR27 EUR27
Aios
Paises declarantes 2003 2004 2005 2006 2007
Austria 632100 436200 642000 658100 950100
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Importacion Importacion Importacion Importacion Importacion
Valor (1000 Valor (1000 Valor (1000 Valor (1000 Valor (1000
Medidas EUR) EUR) EUR) EUR) EUR)
Total INTRA- | Total INTRA- | Total INTRA- | Total INTRA- | Total INTRA-
Paises socios EUR27 EUR27 EUR27 EUR27 EUR27
Anos
Paises declarantes - 2003 2004 2005 2006 2007
Austria 4 164.200 2 558.780 3 826.850 4 136.580 6 617.190

Fuente: Export Helpdesk Eurostat Comext: Fecha de Busqueda 26/03/2008.-

La informacion precedente puede observarse mas detalladamente en el Anexo 8 ya que en el
mismo se encuentra la apertura por los paises de origen de las importaciones austriacas de te.

El incremento en el consumo de té ha sido notable en los Ultimos dos afios. Segun informacion
de la Osterreichischer Kaffe und Tee Verband (La Federacion de Café y Té de Austria), los
austriacos consumen en promedio cerca de 200 gramos té negro (aproximadamente 45 litros) y
455 gramos de té de hierba y de fruta (81 litros) por afio, todo ello sumado equivale a 126 litros
de té por persona al aino. Comparando con otros paises el promedio per capita es importante ya
que por ejemplo en ltalia s6lo se consumen 80 gramos de té por persona por afo.

De todos modos, Austria no es un tipico pais donde se consume el clasico té negro. Aun asi, el
mercado austriaco presenta grandes atractivos. Hoy dia, los consumidores gustan de tomar una
tasa de té por las diversas propiedades benéficas para la salud que se le atribuyen. El 95% del
té es consumido en la presentacion de saquitos y su preferencia se debe a la practicidad que
posee esta presentacion frente a otras opciones mas engorrosas de preparacion, como ser el té
en hebras.

Un aspecto que beneficia la insercion de una marca como Inti Zen en el mercado austriaco, es el
hecho que en los ultimos afios se ha incrementado el consumo de tés saborizados y de hierbas,
siendo los mismos preferidos frente al té€ negro sélo. Inti Zen ingresaria al mercado en un nicho
de gran crecimiento actual y potencial. Entre el 2000 y el 2006 |la venta de este tipo de productos
se incrementd un 80% y actualmente representa un 39% aproximadamente del total del mercado
de té en Austria. El té de frutas, uno de los preferidos en este pais representa el 37% de total del
consumo, mientras que el té verde posee un 6% y el té negro sin aditivos un 18%. Actualmente,
Austria esta alineada con las tendencias mundiales en consumo de té, donde son apreciados los
nuevos sabores, en especial los exéticos, categoria en la cual puede clasificarse a Inti Zen.

Pag. 17



' ¥ |

Seminario Final de Integracion

Analisis de la Competencia en Sector del Té

El sector de bebidas calientes, que incluye no solo al té sino también al café y bebidas a base de
chocolate, entre otras, se ha incrementado durante el afio 2007. El café sigue siendo la bebida
preferida entre los consumidores austriacos. De todos modos, el consumo de té ha comenzado a
incrementarse en los ultimos afos gracias a la tendencia de consumir productos que presentan
cualidades que proporcionan efectos saludables sobre quien los consume.

La competencia en el mercado del té esta lidera por grandes empresas, que no soélo se dedican a
la venta de este producto sino que son grandes empresas de productos alimenticios. Estas
empresas tienen presencia internacional, tienen una red de produccién y comercializacién a
escala mundial. El actor principal en el mercado de bebidas calientes es Kraft Foods Osterreich.
Lo siguen Karl Struppe GmbH, aunque esta empresa comercializa Unicamente café, y Nestlé
Osterreich SA, que es el lider en el sector de café instantaneo. El sector del té esta liderado por
las empresas Teekanne GesmbH y Milford Tee Austria GmbH.

Si bien el mercado austriaco estd compuesto principalmente por grandes empresas, las mismas
venden no representan competidores directos para el té Inti Zen. El producto esta destinado a un
sector especializado, que conoce de té y estd avido por nuevas experiencias de sabor. Asi
encontramos en este nicho pequenas empresas. Estas organizaciones, aun con una estructura
reducida, en comparacion con las grandes multinacionales que lideran el mercado de las bebidas
calientes, pueden competir y generar una amenaza para las grandes debido a su gran
especializaciéon y conocimiento de los gustos del consumidor, que cada vez mas se siente atraido
por sus propuestas de sabor y calidad. La experiencia especifica, el analisis de las tendencias de
consumo, la capacidad de adaptacion mas rapida a los gustos de los consumidores han permitido
que estos pequefos jugadores hayan incrementado su porcién de mercado durante el afio 2007.
Estas empresas han lograron obtener un 11% del market share del total del mercado de bebidas
calientes.

Del analisis precedente, se observa que los productos competidores directos de Inti Zen seran
aquellos comercializados por que las pequefias empresas en el nicho de tés gourmet especiales.
Sus productos son comercializados en tiendas gourmet e incluyo algunos de ellos tienen sus
propias Tee Hause (casas de té) donde el cliente no sélo compra el producto para consumirlo en
sus hogares sino también puede consumirlo en el local.

En el Anexo 9 se menciona un listado de las empresas mas importantes del mercado austriaco de
té que son miembros del Osterreichischer Kaffe und Tee Verband (La Federaciéon de Café y Té de
Austria).

Productos sustitutos

Puede mencionarse brevemente, que en el invierno el café y las bebidas a base de chocolate son
sustitutos del té, mientras que en el verano las bebidas a base de frutas y limonadas son
preferidas al té, aunque en los Ultimos afnos ha crecido el consumo de té frio durante el verano en
Austria.

Pag. 18



' N |

Seminario Final de Integracion

Definicion del Negocio

El objetivo principal del negocio es desarrollar un nicho de clientes especificos en Austria del tipo
ABC1.

El medio de llegada es a traves tiendas especializadas en productos gourmet y de alta calidad,
que a su vez comercialice productos de distintas partes del mundo, tiendas de alta gama donde se
encuentran los clientes meta.

Se comercializara en ciudades mas importantes: Viena, en principio, luego Salzburgo y, de
acuerdo al éxito obtenido comercializarse en otras ciudades austriacas. El proyecto a largo plazo,
es a través de Austria, lograr presencia en paises de Europa del Este.

Mision

Constituir a Inti Zen como una de las marcas de té preferidas entre los consumidores gourmet.
Posicionarse como un producto de alto sabor, disefio y calidad.

Vision

Lograr la satisfaccion y crear la lealtad de los consumidores de té a largo plazo, abriendo nuevos
mercados internacionales.

Evaluacion del Paises Destino, Ambiente Global (econémico, cultural y politico), Esquema
de Segmentacion o nicho y Posicionamiento

El pais de destino: Austria.

El ambiente econdomico y politico mundial presenta ciertas turbulencias en financieras
consecuencia de la crisis acontecida en el mercado financiero de EEUU y que ha extendido su
influencia a la zona del Euro. De todos modos, el destino elegido tiene buen presente y un futuro
estable por lo cual las perspectivas para Inti Zen son altamente favorables en el corto y mediano
plazo.

Desde el punto de vista cultural se esta favoreciendo el consumo de productos vinculados con
beneficios para la salud y ésta es una de las razones fundamentalmente por la cual esta
aumentando el consumo de té en Austria. Por lo tanto, el producto posee una valoracién especial
en ese ambiente a escala mundial.

La estrategia global es enfocarse en la diferenciacion hacia un nicho de altos ingresos y habitos de
consumo sofisticados, es decir, un tipo de cliente que consume productos de precios altos y mejor
calidad.

El posicionamiento sera llegar a la mente de los consumidores con un producto que ya esta
establecido en otros mercados europeos. Se prevé que el consumidor austriaco aceptara
rapidamente el producto. El objetivo es fijar en sus mentes la marca, de forma que lo adopten y
hagan conocer su calidad y funcione asi el marketing boca a boca.
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Analisis FODA

El siguiente analisis establece determinadas fortalezas y oportunidades que permiten la viabilidad
del proyecto. Por otra parte, se debe trabajar para minimizar el impacto que tienen tanto las
debilidades como amenazas encontradas durante el estudio de factibilidad.

Fortalezas Debilidades
Alta calidad y Disefio del producto con
excelente relacion calidad-precio Mantener en el tiempo la calidad
Orientacion de la Produccién al mercado Poder cubrir las exigencias de los
exportador clientes a un precio razonable
Orientacion a los gustos, deseos y Mantenimiento en el tiempo de la
expectativas del cliente ayuda gubernamental y privada

Experiencia en la exportacion del producto a
distintos mercados internacionales.

Conocimiento de las regulaciones para Escala de la empresa para satisfacer
ingresar en el mercado europeo un gran crecimiento de la demanda
Posicionamiento de la marca en los Dependencia de las modas
mercados externos como calidad premium consumistas de los clientes
Acuerdos estratégicos con los distribuidores | Gran fortaleza de los compradores
garantizando la venta de los productos y la que impongan condiciones poco
fidelidad de los mismos razonables
Oportunidades Amenazas

Competidores internos y externos de
gran calidad y mayor experiencia en
Moda de consumo de productos gourmet el mercado destino

Politica econdmica cambiante del
Tipo de cambio gobierno argentino

Know-how de los actores involucrados en el | Habitos de consumo cambiantes en el
nivel interno mediano y largo plazo

Cambio de habito en el consumo de bebidas,
posicionamiento del té como bebida
saludable Crisis Financiera Global

Teniendo en cuenta la informacién presentada se puede observar que el nivel de atractivo es alto,
con buenas perspectivas tanto a corto como mediano plazo.

A su vez, el mercado propuesto es sumamente interesante por diversos factores como ser: la
cantidad de consumidores de alto poder adquisitivo, gustos sofisticados, tendencia a degustar
productos de otras latitudes y cultura gourmandises instalada.
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Consumidores

Los austriacos no han sido grandes consumidores de té, a pesar de ello, durante los ultimos afios
se ha incrementado el consumo de este producto. La principal razén deriva de las propiedades
atribuidas al té y los inmejorables beneficios que produce sobre la salud de quienes los consumen.
Cada vez mas, las personas se sienten atraidas por el consumo de productos que tengan un
aporte benéfico sobre su salud. El té estd comenzando a trazar su camino en este mercado que
tradicionalmente consumia mas café que té como bebida caliente.

El consumo austriaco de té asciende a 200 gramos de té, una cifra no demasiado significativa si
es comparada con otros paises donde el consumo de té asciende al menos a dos tasas por dia
per capita, como es el caso de Inglaterra. Aun asi, el consumo de té esta encontrando cada vez
mas adeptos en el pais.

Inti Zen se comercializa actualmente en diversos mercados internacionales. Esta es una ventaja
fundamental ya que los consumidores de los distintos paises poseen caracteristicas similares en
cuanto a gustos, costumbres y deseos, respecto de los consumidores objetivo en Austria. Los
consumidores tanto globales como locales de Inti Zen tienen habitos semejantes como gran
capacidad de compra de productos premiun. La tendencia mundial en estos mercados dice que
hay una gran aceptacion de productos con un alto grado de disefio, aun cuando el producto sea
tan simple como un té. Los eventuales clientes estan dispuestos a pagar por un té considerado
exoético por los sabores ofrecidos.

Austria es un mercado de ocho millones de consumidores, un mercado con una politica
econémica orientada al mercado libre. No hay limites para las importaciones, por lo tanto, la
amplia oferta de productos conduce a una competencia intensa en el mercado austriaco. Este
hecho favorece que los consumidores tengan libre eleccion y gusten de adquirir nuevos productos.
Otro aspecto saliente de esta libre competencia es que crea compradores exigentes. La calidad, la
presentacion, el precio y la imagen de los productos son requisitos indiscutidos. Se espera que las
entregas sean puntuales y fieles la imagen del packaging y publicidad. Todo ello genera que el
nivel técnico y las exigencias de calidad en el mercado austriaco son muy altos. De todos modos,
Inti Zen esta a la altura del reto que implica conquistar el mercado austriaco, pais que forma parte
del grupo de los 15 paises de la ONU con el nivel de vida mas alto.
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Plan de Comercializacion

El plan de comercializaciéon es un pilar basico dentro de un plan de negocios internacional. Un
buen producto y los esfuerzos mas esmerados por ingresar a un mercado pueden irse por la borda
si el plan de comercializacion no es el adecuado, si se descuidan aspectos primordiales que
determinan el éxito o el fracaso de un producto. Conocer al consumidor, los canales de
distribucién, las estrategias de comunicacién, el precio adecuado, forman el denominado
Marketing Mix. En el plan de negocios se plasman las estrategias para lograr ingresar a un
mercado, seducir un grupo de consumidores y convertir una idea atractiva en una realidad de
consumo. El plan de negocios presentado a continuacion esta alineado con las exigencias del
mercado austriaco, cuidando cada uno de los aspectos que destacan las particularidades de Inti
Zen para que sea comercializado con éxito, convirtiéndose en un proyecto a largo plazo.

Extension

Contar con un producto de alta calidad es indispensable, en especial en un segmento tan
competitivo como lo es el sector alimenticio de Austria. Sin la consistencia de un buen producto no
se puede estar en condiciones de ingresar a un mercado tan exigente y competitivo. Se debe
lograr satisfacer las expectativas creadas en los clientes potenciales.

Si bien cada mercado objetivo tiene sus particularidades, el té exportado a Austria es el mismo
que para el resto de los destinos internacionales. Al ser un producto Premium, la calidad y
condiciones particulares del mismo son percibidas de idéntica manera tanto en Espafa, EEUU,
Reino Unido, Francia e Italia, mercados donde ya se comercializa el producto y con consumidores
igual de sofisticados que en Austria. Por ello, el producto no requiere adaptacion a los gustos del
consumidor. Con lo cual la extension de la linea que se comercializara es la estrategia de disefio
de producto ya utilizada.

Por la naturaleza del producto y por abastecer a un segmento pequefo de consumidores de altos
ingresos la estandarizacion del producto es adecuada para el mercado objetivo. La Uunica
adaptacion sera al packaging de acuerdo a los estandares requeridos respecto al idioma oficial del
pais.

Amplitud

Inti Zen sera comercializado con toda la amplitud de sabores que se ofrece actualmente en el
mercado. Los mismos se mencionan en el apartado Presentacion de Producto.

Los productos que el cliente podra adquirir y que forman parte de la longitud de linea estratégica
son, por un lado, estuches de 15 saquitos de té de un unico sabor vy, por el otro, estuche de 15
saquitos con todas las variedades de la linea de productos.

Respecto a la profundidad de la linea ofrecida al mercado objetivo, se presentan las siguientes
variantes: una es la linea Premium, con la Caja de Madera Linea Pampa, que contiene 75
saquitos de Inti Zen o 30 saquitos. La otra, es presentacion simple de estuche de 15 saquitos de
cada uno de los 8 blends: Chaman Chai, lluminé, Silencio Andino, Inca Rose, Patagonia Bee, Don
Juan, Amazonia 12, Tea for Tango.
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Comunicacion

La comunicacion efectiva es fundamental para lograr la comercializacién del producto. La
adecuada comunicacion a los clientes potenciales es la herramienta a implementar para poder
penetrar en un mercado tan exigente, donde los compradores sofisticados requieren calidad
superior.

En una primera etapa la comunicacion sera directa a los Agentes Distribuidores. La estrategia de
comercializaciéon de Inti Zen esta basada en este tipo de canal de distribucion quienes luego se
encargan de introducir el producto y hacerlo llegar a los consumidores finales. El agente
distribuidor es un partner estratégico que comercializa el producto en |los canales adecuados para
este tipo de productos Premium. El agente distribuidor en Austria sera el responsable de
comunicar la presencia de Inti Zen a las tiendas especializadas como tea shops, bares,
restaurantes y hoteles, lugares donde habitualmente se comercializa el producto en el resto de los
paises. Una vez cerrados los acuerdos con los distribuidores exclusivos del producto, se
comenzara con una campafa destinada a los clientes objetivos.

El contacto con el agente distribuidor se realiza principalmente por contacto directo, buscando
aquellos distribuidores idéneos y contactandose en forma directa o a través de la presencia en
ferias.

En Austria es muy importante participar en ferias de muestras, sobre todo en la fase de
introduccion del producto. Alli no sélo se puede tomar contacto con los potenciales agentes
distribuidores sino también con aquellos clientes que luego les compraran a ellos los productos. A
través de la presencia en Ferias los clientes pueden tener un primer acercamiento al producto,
saborearlo y llevarse muestras del mismo.

Las dos Ferias mas destacadas de alimentos son las siguientes:

ALLES FUR DEN |“Alles flir den Gast-AllMountain es la gran feria que reune informacion,
G A S T | técnicas y soluciones para la industria del catering, restaurante, hotel y
HERBST alimentaria. Se divide en dos sectores principales: Hospitalidad para la
industria del catering, restaurante y hoteles; todo lo mejor de la cocina -
comida y bebida, equipamiento y requerimientos regionales para restaurantes y hoteles. Lugar:
Salzburgo. Frecuencia: anual, generalmente en Noviembre.

ALLES FUR DEN | Alles Fur Den Gast - Feria Internacional para la Industria Hostelera y del

G A S T | Catering. Es la feria mas importante del sector en el este de Austria, con las

l WIEN ultlma§ tendencias, nuevos produqtos y servicios. Es la cita obligada para los

profesionales del sector. Lugar: Viena (constituye un nexo entre el este y el

oeste, sobre todo para las industrias del sector entre los nuevos paises vecinos de la Union
Europea) Frecuencia: anual, generalmente abril.

En el Anexo 10 se mencionan distintos organizadores de Ferias en Austria.

Asimismo, ademas de la participacion en Ferias se necesita instalar y fortalecer la imagen de Inti
Zen como té Premium y de alta calidad. Para lograrlo se llevaran a cabo acciones tanto de:
Publicidad, Promocion de Ventas y Relaciones Publicas.

Si bien las herramientas de publicidad estaran disefiadas de modo diferencial para quienes
comercialicen el producto de aquellos que seran los consumidores, la estrategia sera para ambos
establecer la diferenciacion y ventajas que el mismo ofrece. Apuntando principalmente a satisfacer
las necesidades de calidad, sabor y consistencia. Las estrategias estaran a cargo del agente
distribuidor con asistencia de Inti Zen.
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La publicidad se llevara a cabo mediante folletos, catalogos y anuncios en revistas y medios para
consumidores de altos ingresos. En Austria los principales medios de comunicacién son: Medios
Impresos 57%, Televisidn 23% y Radio 7%. Ademas es importante la publicidad en estaciones
exteriores, como lugares de transito y lugares muy frecuentados. En este mercado son
apreciables las acciones en los puntos de venta, en las tiendas mismas de comercializacion, en
las estaciones de trenes, aviones, entre otros. El marketing directo adquiere cada vez mas
relevancia, como el marketing telefonico y listas de mailing. La publicidad on-line aun no se
encuentra muy desarrollada en este mercado.

Para realizar acciones de promocion se deberan coordinar esfuerzos con el agente distribuidor y
el cliente intermedio que comercializa el producto (los tea shop, bares, restaurantes, hoteles, etc).
De modo tal, de contar con promotoras ubicadas en cada uno de los puntos de venta. Ellas
ofreceran el producto y haran contacto personal con los clientes potenciales, obteniendo datos de
estos a fin de iniciar una relacién a largo plazo.

Al mismo tiempo, una forma de llegar al publico sera por medio de la utilizacién de relaciones
publicas, quienes recibiran muestras del producto y seran invitados a un degustar y conocer el
producto Inti Zen. Esto permitira el contacto boca a boca con el producto.

En un primer momento, una persona responsable del proyecto viajara para estar presente en cada
una de las acciones de promocion. Trabajara en forma conjunta con el agente distribuidor,
delineando las estrategias de comunicacion, tomando contacto con el cliente. En Inti Zen el
cuidado de la imagen del producto es una tarea a la cual se le asigna una alta prioridad. Todas las
acciones se realizaran en un modo de cooperacién conjunta sumando esfuerzos y reduciendo los

costos.
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Canal de Comercializacion

En Austria existen varios canales de comercializacion para que un producto llegue al consumidor
final. La estructura comercial para productos importados en Austria esta conformada por: comercio
de importacion tradicional, comercio al por mayor, comercio al por menor de importaciéon directa,
cooperaciones de compra de las cooperativas, industria de importacion directa, sucursales propias
y distribucidn a través de representantes. Una ventaja del mercado austriaco es que su cédigo
comercial permite importar productos directamente a comerciantes al por menor.

La forma habitual de comercializar bebidas calientes en Austria es a través de supermercados,
estos sumaron el 50% de las ventas del segmento retail, incluso en el mercado del té el porcentaje
fue mayor. De todos modos, el canal que Inti Zen busca para comercilizar el producto es el de
tiendas especializadas y locales de gastronomia. Las ventas alcanzadas por los dos segmentos
mencionados son 7% y 11% respectivamente durante el afio 2007.

La operatoria de comercializacion de Inti Zen en los distintos paises donde actualmente se
comercializa el producto es por medio de Agentes Distribuidores. Por lo tanto, para llegar al
consumidor austriaco se utilizara la misma alternativa de canal de comercializaciéon entre
naciones.

A través de una distribucion indirecta, el agente se encarga de realizar toda la operatoria aduanera
en el pais de destino ya que opera bajo su propio nombre, esto permite reducir los riesgos que
tiene asumir la internacionalizacion de sus productos por medio de la exportacion directa de los
mismos. A su vez, es responsable de distribuir el producto a clientes intermedios y/o a los puntos
de venta finales.

Este tipo de operatoria ofrece numerosas ventajes ya que no se necesita hacer una erogacion
significativa de recursos financieros ni tener experiencia de comercializacion directa en el pais de
destino, proporciona experiencia, conocimientos y contactos del mercado local realizando pocos
gastos, agrega capital efectivo disponible ya que los distribuidores tienen fondos propios. De todos
modos, presenta algunas desventajas para el exportador debido a que al exportar en forma
indirecta el fabricante tiene menos control, se tiene poco conocimiento y contacto directo con los
clientes o distribuidores del producto en el mercado destino.

‘A’ En la blusqueda de un agente comercial, ElI Bundesgremium der

mm Handelsagenten (Gremio federal de Agentes Comerciales) es una primera

nie HandelsagentenN€ITAMIENta a disposicion de un exportador. En su pagina web

http://www.commercial-agent.at/ se encuentra un listado de agentes comerciales, los mismos

estan agrupados por sectores y cuentan con los datos suficientes para efectuar un posterior
contacto.

Inti Zen llevara acabo acciones para hacer el contacto con los potenciales distribuidores. El primer
contacto es a través del envio de cartas de presentacion y catalogos de producto, seguido por el
envio de muestras a quienes denotan un mayor interés en continuar con las negociaciones,
también se cuenta con vendedores o viajeros propios para los mercados de mas alta exigencia.

La utilizacién de intermediarios afectaria el precio final y pueden ocasionar problemas en la
comercializacion de los productos, no atendiendo el negocio como lo haria empresa directamente
pero ellos tienen la capacidad de actuar en el mercado interno en forma mas eficiente,
contactando a los clientes meta finales.

El mercado meta son Tea Shops, bares gourmet, Cadenas de hoteles, restaurantes exclusivos.
Estos puntos de venta poseen condiciones que ayudan a fomentar y mantener la buena imagen
del producto asi como el nivel de precios y los margenes de utilidades para las partes, debido a
que los clientes de este tipo de establecimientos no tiene miramientos a la hora de pagar un precio
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alto por un buen producto.

En una primera instancia seria deseable tener presencia en tiendas especializadas en la
comercializacion de té, especialmente en Viena, ciudad capital de Austria. Entre algunos Tea
Shops objetivos pueden mencionarse:

. TEEKUNST
o, Hernalser HauptstraRe 54 - 1170 - Viena
Tel.: +434053135 email: info@teekunst.at Web: www.teekunst.at

DEMMERS TEEHAUS
Molkerbastei 5, 1010 Viena
Tel:+4315335995 Web: www.demmer.at

A" | JULIUS MEINL
. Graben 19 A-1010 Viena
Tel+4315323334 Web:www.meinlamgraben.at

Por otra parte, en el analisis de los distribuidores de alimentos en Austria y en la necesidad de
contar con un Partner adecuado se localizé un distribuidor de productos Argentino:

ing. andreas huber ‘ \
Tol +43 650774 1186 Fax +43 1 774 1188
Baranygasse 18/3 — Viena — Austria 1220

Pagina Web: www.productos-argentinos.at

La existencia de un agente que comercializa productos es una gran ventaja en un mercado tan
exigente como el austriaco. Contar con su experiencia y conocimientos sera inestimable.

De todos modos, la estrategia no es hacer hincapié en el origen del producto, destacar la
nacionalidad de Inti Zen como argentino, ya que su mayor mérito es ser un producto global. Se
utilizara este distribuidor como primer acercamiento al mercado austriaco y para tener un primer
canal de venta ya constituido y con una cartera de clientes ya establecida. Este distribuidor sera el
nexo entre las tiendas especializadas e Inti Zen, posicionando el producto por su excelente calidad
y no por su denominacion de origen.
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Precio en el mercado destino

El precio es la variable que afecta los ingresos de manera directa. Las utilidades se estableceran
con el objetivo de crear la imagen de producto. La asignacion del precio debe reflejar la calidad del
producto. El cliente debe percibir que esta frente a un té Premium. El precio proyecta al
consumidor que la elaboracién y comercializacion se realiza con los mas altos estandares
internacionales de calidad, ofreciendo mayor valor como consecuencia de las caracteristicas
diferenciales del producto inmersas en los intangibles que el mismo posee.

En el mercado del t¢ hay diferentes calidades y marcas de productos, estas caracteristicas
influyen en el precio al consumidor. El precio al consumidor final de Inti Zen seguira una estrategia
de precios en el segmento medio del mercado del té y seran similares a los precios que
actualmente posee el producto en otros mercados europeos como Espafia, Reino Unido, Francia
e ltalia. Aun cuando los costos para llegar a cada uno de los mercados no sea el mismo, por el
tipo de producto, el precio tiene que ser similar en cada unos de los mercados objetivo.

Por lo mencionado y habiendo analizado el mercado de té austriaco, el precio se basa en un
enfoque de mercado y no en un enfoque de costos. Analizando los precios de la misma categoria,
se ha verificado que se esta en condiciones de poder comercializar el producto en los mismos
niveles que la competencia sin perder utilidades como consecuencia de los costos competitivos
con de Inti Zen.

La estrategia de fijacion se basa en el valor percibido por el cliente, se busca que sea un producto
atractivo como producto de calidad.

Los precios para productos de similares caracteristicas en el mercado austriaco son:

Michiko Meinl Tee €8,90.- Kousmichoff Tee €7,60.-

Broken Silber Tee €7,40.-

Ronnefeldt Tee €5,20.-

! ¥ Tassimo — Tee €8,80.- Teekane Tee Fix €6,30.-

El precio sugerido de venta al consumidor final sera de €6,20 para estuche de 15 saquitos de té.
Por las caracteristicas mencionadas, se en condiciones de establecer una estrategia de precios
medios con el objetivo de que el precio muestre la diferenciacion y la calidad del producto.

El precio de exportacion sera analizado en el correspondiente Analisis Econdmico Financiero.
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Packaging

El envase del producto es fundamental para lograr que el cliente se sienta atraido por el producto
en una primera compra. Es el nexo entre la empresa y el consumidor. Contar con un buen
packaging determina el éxito de un producto. Debe resumir en poco espacio lo que la organizacion
quiere transmitir del producto y el consumidor debe recibir el mensaje de forma clara y precisa
para sentir la necesidad de adquirir el producto. El envase se convierte en una nueva herramienta
de marketing para captar la atencién del consumidor. El envase primario, el que contiene el
producto, es la imagen de la empresa y de la marca.

El packaging no solo vende el producto y la marca, sino que también debe cumplir con las
regulaciones del pais donde se comercializa. Asimismo, debe estar adaptado a las
particularidades culturales del mercado en el que se comercializa considerando el tamafo, la
forma, los materiales, el texto, la tipografia y el color. Inti Zen cuenta con un packaging que ha
probado ser efectivo en los distintos mercados donde el comercializa. La estética es apta para
diversos mercados. Si bien se comercializa una caja de té, la misma posee la fuerza necesaria
para mostrar al consumidor que el producto es de calidad gracias a su disefio. Cada caja de té y
saquito de té, segun el sabor, cuenta con un disefio exclusivo.

Actualmente, el packaging de Inti Zen esta adaptado para poder ser utilizado en distintos
mercados ya que el mismo cumple con todos los requerimientos para ingresar en la Unién
Europea. Cuenta con explicaciones en inglés, castellano, portugués y francés. Ademas cuenta con
informacion visual que no necesita traduccién alguna.

Todos los productos que ingresan a la Unién Europea deben cumplir requisitos excluyentes,
cumpliendo las reglamentaciones sobre etiquetado cuyo objetivo es asegurar que el consumidor
reciba toda la informacién para que pueda comprar adecuadamente. Segun la Directiva
2000/13/EC el envase debe contener: La denominacién de venta, se trata de la denominacion
prevista para este producto en las disposiciones comunitarias que le sean aplicables La
denominacién de venta debera contener ademas una indicacién del estado fisico y el
procedimiento de tratamiento del producto (por ejemplo, en polvo, liofilizado, congelado,
concentrado, ahumado, etc.), en el caso en que la omisién de dicha indicacion pudiera inducir a
confusion al comprador; la lista de ingrediente; la cantidad neta; la fecha de caducidad minima; las
condiciones especiales de conservacion y uso; El nombre o la razén social y la direccién del
fabricante, el envasador o un vendedor establecido en la Unién Europea; El lugar de origen o de
procedencia e instrucciones de uso. Esta informacion puede estar en el packaging impreso o
adherido con una etiqueta. A su vez, el packaging debe cumplir con la Directiva 94/62/EC que
establece que el envase debe prevenir y minimizar los problemas derivados del desecho del
mismo. Asi, un packaging debe contener. un valor y peso minimo para mantener un nivel de
higiene, seguridad y aceptacion para el producto y el cliente; las sustancias peligrosas del
packaging deben ser minimizadas, asi como los niveles de metales contenidos no deben superar
cierto nivel y el packaging debe ser adecuado para ser reutilizado y reciclado.

Los requerimientos para el etiquetado de un producto en Austria son los mismos que la Unién
Europea aunque agrega que debe contener el mismo en aleman. Con lo cual esta debera ser la
Unica adaptacion que debe hacerse al producto. Agregandose junto a los otros idiomas existentes
en el envase, el aleman. En el Anexo 11 se mencionan las autoridades austriacas de la materia y
la legislacion correspondiente.
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Logistica y Operaciones

Determinar de modo eficiente la logistica y las operaciones relativas al envio de un producto al
exterior tienen un efecto directo sobre el éxito de este tipo de emprendimiento. Un minimo error en
el proceso puede ocasionar grandes inconvenientes en la cadena de comercializacion. Por ello,
contar con la informacion adecuada, cumplir con los requerimientos tanto en origen como en
destino permitiran realizar la exportacion sin inconvenientes, minimizando los tiempos de entrega
y los costos generados en esta etapa. Para lograr con las exigencias de las operaciones Tadley
S.A. cuenta con un departamento de comercio exterior propio y altamente especializado.

Uno de los primeros pasos dentro del proceso de internacionalizacién de un producto es
determinar la clasificacion arancelaria para obtener informacion relevante sobre el nivel de
derechos arancelarios y de otras impuestos aplicables en la importacion y la exportacion; la
existencia de aplicacién de medidas antidumping; estadisticas de comercio exterior; formalidades
de la importacion y exportacion y otros requisitos no arancelarios. La posicién arancelaria surge
del Sistema Harmonizado (HS Harmonised System siglas en inglés) que es la nomenclatura
elaborada por la Organizacion Mundial de Aduanas, que codifica las mercaderias objeto del
comercio internacional. La posicion arancelaria es el cédigo numeérico integrado por los siguientes
pares de digitos: Capitulo (2 digitos), Partida (4 digitos) total de 6 digitos, comunes en el marco de
la OMC, Subpartida Regional (2 digitos) total 8 digitos, comunes dentro del Mercosur y el Sistema
Informatico Maria (SIM) en Argentina, agrega 4 digitos méas, de los cuales 3 son numeros y el
cuarto es una letra denominada digito control.

El producto de Inti Zen se encuentra clasificado como:

Posicion Arancelaria: 0902.30.00.900M

Descripcion: TE INCLUSO AROMATIZADO.
Té negro (fermentado) y té parcialmente fermentado, presentados en
envases inmediatos con un contenido inferior o igual a 3 kg

Los demas.

El tratamiento arancelario que recibe es el siguiente:

Derecho de Reintegro Derecho de
Exportacion Extrazona Extrazona Exportacion Intrazona | Reintegro Intrazona
5.00 0.00 5.00 0.00

Nota: Los Derechos de exportacion son Unicamente para aquellos productos que tengan la
condicién de organicos y que presenten el Certificado de Empresa Certificadora, autorizado por el
Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria. (Res. MEP N° 160/02 y Res. MEP N°
184/07)
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Requerimientos en Origen

Una exportacion implica una serie de aspectos a cumplimentar ante las autoridades nacionales
competentes en la materia para lograr que la mercaderia pueda dejar el pais con destino al
exterior.

Para ello, la empresa debe presentar ante la aduana la siguiente informacion:

Formulario OM 1993/A SIM

Lista de empaque

Factura comercial

Certificados de intervencion de acuerdo con la mercaderia a exportar:

El certificado de intervencién requerido para la exportacion de té es el emitido por el INAL
(Instituto Nacional de Alimentos) ante el cual el exportador efectia un aviso de exportacion el cual
luego es presentado ante las autoridades de la Direccion General de Aduanas. El tramite es
resuelto en 24 hs, siempre que cumpla con todos los requisitos establecidos en la Disp. ANMAT
N° 4377/01.

Por su parte, el exportador puede solicitar en forma voluntaria ante el INAL el Certificado de Libre
Venta o el Certificado de Apto Consumo. Referencias: Res. ANA N° 1946/93, Res. ANA N° 445/96
y Disp. ANMAT N° 4377/01.

Asimismo, los exportadores deben cumplir con los requerimientos del Mercado de Cambios. Para
estas mercaderias los exportadores deberan ingresar al sistema financiero los fondos
provenientes de las operaciones de exportacién dentro del plazo de ciento ochenta (180) dias
corridos contados a partir de la fecha en que se haya cumplido el embarque. Adicionalmente a los
plazos establecidos, se dispondra de 120 dias habiles para la efectiva liquidacion de las divisas de
exportaciones de bienes y servicios. Referencias: Com. BCRA "A" N° 3473, Res. SC N° 269/01
yRes. SICM N° 120/03.

Por ultimo, en caso de haber obtenido anticipos de clientes y/o prefinanciaciones de
exportaciones, los mismos deben ser cancelados con divisas de cobros de exportaciones con
fecha de cumplido de embarque de aduana dentro de los trescientos sesenta y cinco (365) dias
corridos, a contar desde la fecha de concertacién de cambio de la liquidacion de las divisas en el
mercado de cambios en concepto de anticipos o prefinanciaciones. Las entidades financieras a
cargo del seguimiento de los anticipos y prefinanciaciones de exportaciones, podran otorgar un
plazo adicional de 60 dias corridos para la materializacion del embarque, cuando existan causales
ajenas a la voluntad del exportador, que justifiquen las demoras en la realizacion de los
embarques. Referencias: Com. BCRA “A” N° 4443 y Com. BCRA "A" N° 4749,
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Requerimientos en Destino

Luego de cumplimentar los requisitos en origen y del transito a destino, el producto debe contar
con ciertos requerimientos para ingresar a la Unién Europea, la cual se menciona en forma
sucinta. La informacién obtenida es la requerida para los productos enviados desde Argentina
hacia Austria. En Austria estan vigentes las normas de embalaje, la reglamentacion de
importacion y el régimen de aduanas de la Unién Europea

Codigo de
producto 09023000
Pais de origen |Argentina (AR)
Pais de destino | Austria (AT)
Descripcion del | ~T€ negro (fermentado) y té parcialmente fermentado, presentados
producto en envases inmediatos con un contenido inferior o igual a 3 kg
Requisitos especificos para 09023000
a- Control sanitario de los productos alimenticios de origen no animal EU/AT
b- Etiquetado de productos alimenticios EU/AT
c- Productos de produccién ecologica EU/AT
Gravamenes interiores
d- IVA 'y otros derechos 10% TAT
Requisitos generales para todos los productos
e- Factura comercial EU
f- Documentos de transporte EU
g- Lista de carga EU
h- Declaracién del valor en aduana EU
i- Seguro de transporte EU
j- Documento Unico Administrativo (DUA) EU

a- Control sanitario de los productos alimenticios de origen no animal

Las importaciones de productos alimenticios de origen no animal a la Unién Europea deben
cumplir con ciertas reglas generales cuyo objetivo es prevenir riesgos de salud publica y proteger
los intereses de los consumidores. Estas reglas son:

e Principios y requisitos generales de la legislacion alimentaria. Reglamento (CE) No. 178/2002
(OJ L-31 01/02/2002);

» Procedimientos generales sobre higiene alimenticia. Reglamento (EC) No. 852/2004 (OJ L-226
25/06/2004);

¢ Condiciones generales sobre contaminantes en alimentos;

e Provisiones especiales sobre alimentos genéticamente modificados (GM). Regulacién (EC) No.
1829/2003 (OJ L-268 18/10/2003) y Regulacion (EC) No.258/97 (OJ L-43 14/02/1997),

e Condiciones generales sobre |la preparacion de alimentos;

¢ Controles oficiales sobre alimentos

Ademas se podran realizar otros controles sobre productos alimenticios de origen no animal, sin
previa informacién en el punto de entrada del producto o en cualquier otra parte de la cadena de
abastecimiento (almacenamiento, transporte, distribucién y comercio)
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b- Etiquetado de productos alimenticios

Como ya ha sido mencionado en el apartado de Packaging, los productos alimenticios deben
cumplir con las reglas de etiquetado de la Unién Europea de modo tal de asegurar a los
consumidores toda la informacion necesaria al momento de decidir su compra.

c- Productos de produccién ecolégica
El requerimiento de productos organicos no procede para Inti Zen.
d- IVA y otros derechos

La posicion arancelaria bajo andlisis no paga aranceles de importacion pero si un impuesto al
valor agregado en Austria del 10%.

e- Factura Comercial

La informacion minima requerida que debe contener una factura internacional es: Informacion
sobre el exportador e importador; fecha de emisién; numero de factura; descripcion de la
mercaderia como nombre, cantidad, dimensiones; unidad de medida; valor unitario; valor total por
unidad; valor total de la factura y la moneda de pago, si la moneda es distinta al EURO debe
haber una conversion equivalente; término de pago; Incoterm; medio de transporte y pais de
origen.

Ningun formato especial es requerido pero debe ser acorde a las practicas normales de negocios.
Deben presentarse en original al menos dos copias de la factura. En general, no necesitan estar
firmadas pero usualmente lo estan. Puede estar en cualquier idioma pero se recomienda que
tenga una traduccion en inglés.

f- Documentos de transporte

Debe presentarse el documento de transporte que acompafia a las mercaderias ante las
autoridades de importacién del miembro de la Unién Europea. Dependiendo del medio de
transporte el documento sera el Bill of Lading, el Road Waybill (CMR), el Air Waybill (AWB), etc.

g- Lista de carga (Packing List)

Es requerido como un inventario de lo que contiene el envié. La informacion que debe contener
es: datos del exportador, importador y compafia de transporte, fecha de emisién, numero de
factura que acompaina, tipo de embalaje (pallet, cartén, bolsas, etc.), cantidad de cajas, contenido
de las cajas, marcas y numeros, peso neto, peso bruto y medidas del embalaje. Deben
presentarse en original al menos dos copias del packing list.

h- Declaraciéon del valor en aduana

Es un documento que debe presentarse ante las autoridades aduaneras si el valor de la
mercaderia excede los EURO10.000.- Debe completarse en el formulario DV1 cuyas
especificaciones se encuentran en el Anexo 28 del Reglamento (EEC) 2454/93. Este formulario
debe presentarse junto con el Documento Unico Administrativo (DUA). El propésito de este
requisito es asignar el valor de transaccion para que la aduana luego aplique los aranceles
correspondientes. El valor en aduana incluye: el valor de la mercaderia con todos los costos hasta
el punto de entrada a la Unién Europea (incluyendo transporte y seguro).

- Pag.32



an

Seminario Final de Integracion

i- Freight Insurance

Este documento es requerido por las aduanas s6lo cuando no figuran en la factura comercial el
importe pagado por el asegurado de la mercaderia.

j- Customs Import Declaration (SAD)

Las mercaderias que se importan a la Union Europea se declaran a través del Documento Unico
Administrativo (DUA), ante la autoridad aduanera en el punto de ingreso. Este documento ha sido
establecido en el Cédigo Aduanero Comunitario (EEC) 2913/92 y Reglamento 2454/93. La
declaracion debe realizarse en alguno de los idiomas oficiales de la Comunidad Europea pero en
el caso de la exportacion a Austria debe realizarse en aleman.

El DUA puede ser presentado usando una computadora con un acceso autorizado a la Aduana de
ingreso o puede ser cargado en las oficinas que a tal efecto establezca la Aduana de destino. A su
vez, puede presentarse ante la autoridad aduanera competente tanto por medio de una
representacion directa o indirecta que actia a nombre del importador. La informacién declarada
debe contener:

e Identificacion de las partes intervinientes: importador, exportador, representantes y transportista.
e Tratamiento Aduanero, ya sea: liberacién para consumo en el territorio aduanero, importaciéon
temporaria, transito, etc.

e Identificacion de la mercaderia: Cédigo TARIC (posicion arancelaria), peso, unidades, ubicacion,
packaging, etc.

e Informacién referente al medio de transporte.

e Informacion del origen, pais de exportacién y destino.

e Informacién Comercial y Financiera: Incoterms, valor de la factura, moneda de transaccion, tipo
de cambio utilizado, seguro, etc.

eLista de documentos que deben integrarse junto con el DUA: licencias de importacion,
certificados de inspeccion, documento de transporte, certificado de origen y factura comercial.

e Declaracion y método de pago de los impuestos de importacion: derechos de importacién, IVA,
otros). En este caso procede unicamente el IVA del 10% recaudado por el estado Austriaco.

El DUA se presenta en 8 ejemplares de copias, las cuales se completan segun el tipo de
operacion. En el caso de la importacion a consumo que se realizara para Inti Zen se deberan
presentar 3 copias, una para la aduana, otra para propositos estadisticos y la tercera quedara en
manos del declarante del despacho con las correspondientes intervenciones aduaneras.

Consideraciones adicionales para Austria: Los productos importados desde terceros paises de la
UE son controlados por la siguiente autoridad administrativa:

Bundesministerium fur Finanzen (Ministerio Federal de Finanzas)
Steuern und Zélle (Impuestos y Aduanas)

Himmelpfortgasse 4-8

AT-1015 Wien

Tel: (+43)1514330 Website:https://www.bmf.gv.at

Por otra parte, la Union Europea requiere el certificado de Libre Colera que emite el INAL. A su
vez, es importante presentar el certificado de origen ya que por el mismo permite acceder al
Sistema Generalizado de Preferencias (SGP) que determina las condiciones para aranceles
preferentes en importaciones de paises en vias de desarrollo, entre ellos Argentina.
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Incoterm

Tadley S.A. utiliza el Incoterm FOB (Free On Board) para sus envios por via maritima. De este
modo, se determinar riesgos y responsabilidades en la operatoria de la compra/venta
internacional.

En el siguiente grafico se resume la operatoria:

Punto a partir del cual el comprador se hace cargo
de la documentacidn.

I — Punto a partir del cual el comprador se hace cargo
de los riesgos.

— Punto a partir del cual el comprador se hace cargo

de los costos.

Forma de pago

El instrumento de pago utilizado depende generalmente del nivel de confianza existente entre las
partes y, a su vez, de la fuerza negociadora del cliente. Otro aspecto de relevancia, para
seleccionar el método de pago, es la envergadura del pedido y el monto. Teniendo en cuenta lo
mencionado y que se estara frente una primera exportacién, con un cliente del cual aun no se
posee demasiado conocimiento de su capacidad de pago, el tipo instrumento iddéneo es solicitar al
cliente una orden de pago anticipada previo el embarque de las mercaderias. Si el cliente
considera esta alternativa riesgosa, para €l como comprador, se procedera a abrir una carta de
crédito, ya que asi la obligacion de pago recaera sobre el banco emisor interviniente en la
operacion.

Por ultimo, conforme aumente la relacién entre las partes del contrato de compra venta
internacional podran utilizarse otras alternativas mas sencillas y econémicas como ser utilizar
letras de cambio o0 una cuenta corriente.

Transporte

Satisfacer los requerimientos del cliente es el estandar basico a cumplir. Para ello, el proceso
logistico tiene un rol fundamental. Cuidar los detalles en el armado del envio con destino al
exterior supone tomar todos recaudos hasta el minimo detalle para evitar cualquier inconveniente
durante la travesia del producto. Este debe llegar a destino en 6ptimas condiciones. La operacion
de empaque, palletizado y contenedorizacion se realiza cumpliendo todas las especificaciones
internacionales para el transporte de este tipo de mercaderia. Se busca maximizar el servicio al
cliente minimizando los costos de transporte.

El producto es envasado en la planta de Tadley S.A., acondicionado en pallets que contienen 112
cajas con 36 estuches. Estos pallets tienen una medida de 1 metros de ancho x 1.20 metros de
largo y 2.20 de alto. Por ultimo, los pallets se estiban para enviarse al exterior dentro de un
contenedor de 20" standard en condicion FCL. En el contenedor se enviaran 12 pallets. Los
elementos adicionales al palletizado son sunchos y film. Por las caracteristicas del producto se ha
preferido este tipo de empaque y embalaje en planta, de modo tal de facilitar el transporte y
minimizar el manipuleo del mismo.
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La mercaderia se transporta via terrestre desde la planta en Del
Viso hasta el puerto de Buenos Aires. La logistica 6ptima para
llegar a Viena es: Buenos Aires - Hamburgo por via maritima y
luego desde Hamburgo - Viena por via ferroviaria. El transit time
desde Buenos aires a Hamburgo es de 23 dias y de Hamburgo a
Viena de 2 dia, como maximo. Por otra parte, si bien la via
maritima implica un transit time de 25 dias resulta ser la mejor
= alternativa ya que el costo es sumamente menor a la utilizacion de
la via aérea, que soIo requiere 3 dias de transito. El costo reducido del flete permite llegar a
destino con un costo competitivo.

Habitualmente, se utiliza el forwarder designado por el cliente. ,

Al desconocer cual seria el que utiliza el cliente potencial ‘ Halndo
austriaco, se han solicitado cotizacién a dos forwarders para el

flete desde Buenos Aires a Viena de un contender de 20°
Standard, obteniéndose las siguientes alternativas:

e Alternativa A (CMA CGM Argentina):

Buenos Aires — Hamburgo € 2430.- Via Maritima
Hamburgo — Viena € 1250.- Via Ferroviaria

Todos los gastos Incluidos ok
Total Cotizacién: € 3540.- Sgema Innsbruck

e Alternativa B (Forwarder SIF S.A.): ’

Buenos Aires — Hamburgo € 1840.- Via Maritima

Hamburgo — Viena € 950.- Via Ferroviaria

Gastos en Buenos Aires: Terminal Handling Charge (THC) € 160 + TOLL € 120.- + Bill of Lading
Fee € 55.- + Handling € 60.-

Gastos en Hamburgo: Extra Taxes & Duties € 50.- + €170.-

Gastos en Viena: € 153.-

Total Cotizacién: € 3558.-

La alternativa de transporte mas eficiente es la alternativa A. La misma sera la utilizada en los
siguientes analisis de costos y financieros.

Utilizando la cadena logistica internacional planteada se cumplira el objetivo de tener una
distribucién fisica del producto con un alto grado de compromiso en el servicio al cliente y
generando costos bajos. Esta ventaja permitira llegar al cliente con un precio competitivo,
logrando de minimizar el gran obstaculo de las grandes distancias entre el centro productor y el
centro consumidor.

Por ultimo, se buscara que toda la cadena de valor trabaje en forma coordinada, contemplando
que los distribuidores tengan mercaderia suficiente para abastecer en tiempo y forma a los puntos
de venta retail (tanto tiendas, como restaurantes y hoteles) Por tal motivo, sera requisito
excluyente un eficientemente calculo del stock de seguridad y del stock de re pedido.
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Analisis Economico — Financiero

Emprender es un proceso que empieza con el suefio de convertirlo realidad. Se busca
informacion, se analizan variables, escenarios, distintos aspectos relevantes que tienen como
meta final lograr el anhelo de materializar el suefio. De todo el proceso de elaboracion de un
proyecto, ésta puede ser la fase mas placentera o la menos, ya que en ella se obtiene la
informacion final sobre la viabilidad del proyecto. Si un proyecto es viable financiera vy
econémicamente se dara comienzo a la implementacion del mismo. A continuacion se analizan los
aspectos monetarios del proyecto los cuales han sido analizados desde una perspectiva
conservsadora.

Debido a la restriccion de obtener datos exactos sobre costos los mismos han sido calculados en
base a los datos disponibles de despachos de exportaciones, comparaciones con empresas de
mismo nivel comercial, comparacién con el precio en el mercado interno del producto bajo estudio
y el precio del producto en los distintos mercados donde se exporta.

Los importes se expondran en € (Euro) debido a que sera el valor de transaccion que se utilizara
para la compra venta internacional. Sélo a efectos de la presentacion ante Direccion General de
Aduanas se considerara el tipo de cambio vigente para la conversién entre € y USD.

Precio de Exportacion

El INCOTERM utilizado para la exportacion de té Inti Zen es el precio FOB. Determinar este valor
permitira establecer el precio de venta al distribuidor en el exterior y, al mismo tiempo, el precio en
aduana del producto.

El FOB obtenido surge del analisis de costos habituales para la industria del té y del analisis del

precio FOB disponible en las bases de datos de las paginas web que brindad dicho servicio a sus
suscriptores. De modo tal, el precio FBO es determinado en el siguiente analisis.

FOB= TOTAL COSTO PRE EXPORTACION

1 + REINTEGRO DE EXPORTACION % - DERECHOS DE EXPORTACION % - GASTOS
DE EXPORTACION % - UTILIDAD %

FOB = €1,55
1-0-0-0,05-0,30

FOB = € 2.38.-
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Conceptos e importes integrantes del Precio FOB:

+ Costos de Produccién
a) Materia primas, insumos.

b) Mano de Obra (jornales de operarios directos),
c) Gastos generales de fabricacion: sueldos,
amortizaciones, energia, entre otros.

d) Envases y embalajes

Seminario Final de Integracion

€0,78

» Gastos de Administracion

a) Sueldos departamento exportacion
b)Gastos de oficina.

c) Otros.

€045

* Gastos de Comercializacion internacional
a) Promocion de ventas.

b) Envio de muestras.

c) Investigacion de mercado.

d) Otros.

€0,32

Total Costo Pre Exportacion

€ 1,55

» Gastos de Exportacion

a) Despachante de Aduana.

b) Gastos Bancarios.

c) Almacenaje, manipuleo, gastos portuarios,
transportes internos, Documentos de embarque.

5,00%

Derechos de Exportacion (0%)

0,00%

Reintegros de Exportacion (0%)

0,00%

Utilidad

30,00%

En el calculo de costos se ha considerado la exportacion de 1 contenedor de 20" el cual tiene
capacidad para 48384 estuches. Los importes han sido redondeados para facilitar el estudio del
precio FOB. A su vez, el analisis se realizo sobre |la exportacion de estuches simples de 15
saquitos ya que para el calculo de la cantidad de estuches de la linea Premium en cajas es mas

complejo.

FOB Contenedor = 48384 * € 2.38 = € 115.377.-
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Analisis del Precio en Destino

Si bien el andlisis de precio para determinar el nivel de utilidades para Tadley S.A. es hasta el
valor FOB Puerto de Buenos Aires, es necesario determinar los costos hasta destino. Contar con
esta informacion es de vital importancia para poder negociar con el distribuidor austriaco y asi
poder establecer lineamientos de comercializacion en forma conjunta.

En el calculo del valor CIF se ha utilizado el Flete de la cotizacion de la alternativa A. En el caso
del seguro internacional se ha tomado el valor promedio de las primas de seguro internacional
utilizadas habitualmente para este tipo de transaccién. El mismo es 1.5%.

Para facilitar la comprensién del caso bajo estudio, se estima que el producto se comercializara al
exterior por unidad contendor. Habitualmente se efectian envios consolidados con otros
consignatarios pero de realizarse el analisis bajo ese supuesto seria dificultoso comprender las
perspectivas de éxito de ingreso en el mercado destino.

PRECIO FOB € 115.377
Flete Maritimo Buenos Aires — Hamburgo € 2.340,00
Flete Ferroviario Hamburgo — Viena € 1.200,00
Seguro Internacional 1,5% € 1.731
PRECIO CIF € 120.648

CIF Unitario = € 2.50.-

El valor CIF obtenido es altamente competitivo habida cuenta de la baja incidencia del flete y del
seguro respecto del valor FOB.

En el siguiente cuadro se expone el andlisis del producto nacionalizado en Austria hasta el
establecimiento del Distribuidor:

PRECIO CIF € 120.648
DERECHOS DE IMPORTACION 0% € 0,00
IMPUESTO AL VALOR AGREGADO BASE CIF

10 % € 12.064,79
GASTOS DE IMPORTACION (Incluye Gastos

de Despacho y Transporte) 2,5% € 3.016
PRECIO DDP € 135.729

PRECIO DDP = € 2.81.-

El precio sugerido de venta al consumidor austriaco es de € 6.80.- Por lo tanto, se cuenta con un
margen de venta en la cadena de comercializacion austriaca suficiente tanto para el distribuidor
como para el punto de venta retail, asi se logran atractivos margenes de utilidad para todas las
partes de la cadena de distribucion.

Pag. 38



aun

Seminario Final de Integracion

Analisis Financiero — Perspectivas de Crecimiento

Se ha considerado un plazo razonable para medir la viabilidad del proyecto en 5 afos. Los
calculos que siguen a continuacién estan desarrollados bajo una perspectiva de crecimiento en un
escenario Conservador. No obstante ello, en el Anexo 12 se puede verificar el analisis y los
resultados tanto para un escenario Positivo como Pesimista de la insercion de Inti Zen en el
mercado Austriaco.

Por otra parte, en la proyeccion se ha considerado unicamente el mercado Austriaco. Aunque en
el mediano plazo se espera que el producto traspase las fronteras austriacas para insertarse en
nuevos mercados de Europa del Este.

La estimacion de ventas se ha realizado, por un lado, sobre la base que un contenedor de 20°
transporta 48384 estuches de Inti Zen vy, por el otro, segun el consumo de té por persona en
Austria. Asimismo, se fijo una pauta de crecimiento en market share porcentual anual para poder
establecer la cantidad de estuches necesarios para satisfacer la demanda potencial en Austria. De
este modo, se obtiene los contenedores anuales para abastecer el mercado. Las cifras de los
cuadros a continuacion estan medidos en € (Euro)

1 0,10% 200 8.300.000 | 1.660.000.000 | 1.660.000 25 66.400 1
2 0,18% 200 8.300.000 | 1.660.000.000 | 2.988.000 25 119.520 2
3 0,30% 200 8.300.000 | 1.660.000.000 | 4.980.000 25 199.200 4
4 0,45% 200 8.300.000 | 1.660.000.000 | 7.470.000 25 298.800 6
5 0,55% 200 8.300.000 | 1.660.000.000 | 9.130.000 25 365.200 8

El siguiente cuadro muestra la relaciéon de los ingresos de acuerdo a la cantidad de estuches
comercializados en el periodo de 5 afios segun la cantidad de contenedores exportados en cada
afio.

[ | 1153717 230.754 461.509 692.263 923.018

Para el calculo de egresos se ponderd cada uno de los costos unitarios mencionados en el
apartado precio de exportacién por la cantidad de estuches exportados anualmente

37.685 75370 150740 226110 301479
21.741 43483 86965 130448 173930
15.460 30921 61842 92763 123684
4038 8076 16153 24229 32306

Pag. 39



any

Seminario Final de Integracion

Para cumplir con los objetivos de exportacion es necesario realizar una inversion para incrementar
la capacidad productiva. De tal modo, se podra lograr la produccién necesaria. El importe
mencionado es arbitrario a los fines de poder desarrollar el analisis del caso de exportacion
considerando una inversion en maquinaria, adecuacion de las instalaciones, entre otros.

El presente cuadro muestra la evolucion de los ingresos, egresos e inversion, asi como también el
Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR).

115.377 230.754 461.509 692.263 923.018
-78.925 -157.850 -315.700 -473.549 -631.399
-140.000
-74.200 -74.200 -74.200 -74.200 -74.200
-37.748 -1.295 71.609 144.514 217.419
13.212 453 -25.063 -50.580 -76.097
49.664 73.358 120.746 168.134 215.522
74.200 74.200 74.200 74.200 74.200
(1+0,12)1 (1+0,12)2 (1+0,12)3 (1+0,12)4 (1+0,12)5
-140.000 44.343 58.481 85.945 106.852 122.293
277.913
58%

Una vez efectuado el andlisis financiero se obtiene la conclusién de que el proyecto es viable. Las
inversiones necesarias para ponerlo en funcionamiento se recuperan en el corto plazo. A partir del
3° afo se supera la inversién realizada y los resultados obtenidos son positivos. Asimismo, tanto
el Valor Actual Neto de fondos como la Tasa Interna de Retorno permiten establecer que se esta
frente a un emprendimiento altamente rentable.

Los indicadores financieros de los tres escenarios estudiados se resumen en el siguiente cuadro.
Puede concluirse que los mismos son altamente atractivos habida cuenta de que arrojan
resultados positivos en el plazo establecido. Se estima que mas alla del horizonte de 5 afnos la
exportacion de Inti Zen continuara siendo rentable. Asimismo, los ingresos seran mayores de los
considerados en el presente trabajo dado que los mismos fueron calculados en base a ventas de
estuches de simples de 15 saquitos. La venta de la linea Pampa (cajas de madera) reportara aun
mayores utilidades.

758.911 277.913 175.541

108%

58%

47 %

2° ANO

3° ANO

5° ANO
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Conclusiones

El té es la segunda bebida mas consumida después del agua. Bebida originaria de Oriente, su
consumo se extiende desde el lejano oriente hasta occidente y se cultiva en los 5 continentes. De
una misma materia prima se pueden obtener distintos productos finales con distintas calidades y
caracteristicas, dependiendo del método de industrializacion, variedades, tecnologia de cultivo,
entre otros.

El hecho de que el té se encuentre entre las preferencias de los consumidores a la hora de decidir
una bebida, estimula la producciéon. En nuestro pais, la marca Inti Zen surgié, en un primer
momento, para suplir la carencia de tés Premium como consecuencia de los altos precios luego de
la devaluacion ocurrida en 2002. En la actualidad, gracias a las cualidades del producto, a la
calidad y al alto disefio y valor agregado no sélo se comercializa en el pais sino que se exporta a
mercados tan exigentes como el de EEUU y Europa. Los blends desarrollados, combinacion de
sabores autéctonos y gustos exoticos convierten a Inti Zen en un producto Unico, con amplias
cualidades para atraer a los consumidores mas exigentes. La ventaja de Inti Zen es que ya se
comercializa en otros paises. Los atributos de sabor, aroma y consistencia son caracteristicas
apreciadas por los consumidores.

El objetivo del presente trabajo fue encontrar un nuevo mercado para Inti Zen. Del analisis de
diversos aspectos del mercado y de los consumidores han permitido seleccionar a Austria como
proximo destino estratégico para el producto. El alto poder adquisitivo de sus habitantes, sus
gustos sofisticados, el crecimiento del sector del té son indicadores de las potencialidades del
mercado. La modificacién de los habitos de los austriacos por productos que tienen influencia en
la salud y el bienestar han impactado directamente en el consumo de té en detrimento del café.
Con estas perspectivas positivas se puede establecer que el consumidor austriaco estara atraido
por tomar una taza de Inti Zen.

Otro de los aspectos fundamentales en la eleccién de Austria como destino es su fuerte
vinculacion con los paises de Europa del Este. Austria es la puerta de entrada a los mencionados,
paises, es el nexo geografico. Las Ferias de Alimentacion que se realizan en Austria cuentan con
numerosos visitantes de paises como Hungria, Eslovaquia, Republica Checa, Polonia y Eslovenia,
entre otros. Estos paises en conjunto suman un total de 450 millones de consumidores, lo cual es
un atractivo potencial para la exportacién de Inti Zen ya que estos mercados tienen patrones de
consumo similares a Austria, un buen poder adquisitivo e indicadores econémicos positivos. A ello
hay que sumarle que en muchos de estos paises tienen tradiciéon en el consumo de té. Por
ejemplo, en Rep. Checa tienen una cultura del té similar a la costumbre inglesa y en Eslovaquia
cada dia estan abriendo salones donde se sirve té de toda clase.

Por otra parte, el creador de Inti Zen, Guillermo Casarotti, e Inés Bertén, la
Tea Blender, han desarrollado un nuevo concepto de té llamado Chamana
Infusion Andina, una seleccidbn de tisanas de hierbas. Este producto
complementara los logros obtenidos con Inti Zen. Asi, perspectivas de
crecimiento son alentadoras. El desembarco de Inti Zen en Austria abrira las
puertas a nuevos mercados. Podra expandirse el mercado y sentar las bases
para un desarrollo a largo plazo, de la mano de estandares de calidad y
productos con sello personal.

El desafio mas importante, mas alla del analisis FODA, los indicadores economicos y financieros,
es cumplir con las exigencias de los consumidores que buscan cada vez mas productos
alimenticios con de calidad internacional. Inti Zen puede lograrlo.
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Distribuidores INTI ZEN

BUILDING BRIDGES

249-251 Merton Road - SW18 5EB
Londrés, Inglaterra

Tel + (44) (0) 20 8875 1896

Fax + (44) (0) 20 8875 1666

email: info@buildingbridgesitd.com
www.buildingbridgeslitd.com

Cancri E.U.

Cra 31 No. 8-48

Medellin, Colombia

Tel + (57) 312 3925

Cel + (57) 316 741 1827
email: ventas@cancri.com.co

Importadora Productos Premium

De la Antigua Lacsa, 150 metros al este,
contiguo al banco popular

San José, La Uruca, Costa Rica

Tel + (506) 291-7272

Cel + (506) 841-3925

email: mcampos@productospremium.com

Natura Italia
Via Condori, 8, 12038 Savigliano (CN)

Italia

Tel + (0039) 0172-712946

Fax + (0039) 0172- 713887
email: acquisti@naturaitalia.com
www.naturaitalia.com

Tukan Trading SAC
Calle Fermin Fitzcarrald
Covida

Los Olivos, Lima, Peru

1455,

Globe Italia Las Condes
Av. Las Condes 6903
Santiago de Chile, Chile

Seminario Final de Integracion

Urb.

PMS Coffee Solutions
Estrada de Manique, 1232 A/B Armazem 1-
2645-550 Alcabideche

Portugal

Tel + (351) 707 255 000

Fax + (351) 707 255 001

email: comercial@pmscoffee.pt
www.pmscoffee.pt

Servicom Group do Brasil

Av. Brig. Luiz Antonio, 2344 - Sobre Loja
Jardim Paulista, Sdo Paulo, Brasil

Tel + (55 11) 3253 4831

Cel + (55 11) 7856 0008

email: vendas@servicomgroup.com.br
www.servicomgroup.com.br

Sigo

Av Juan Bautista Arismendi
Porlamar, Isla Margarita, Venezuela
email: servicioalcliente@sigosa.com
WWW.sigosa.com

Southern Pudu Imports

85 De Soto street - CA 94127
San Francisco, California,
Unidos/USA

Tel + (408) 636-6867
email: mariana@southernpudu.com
www.southernpudu.com

Estados

Fernado Garcia

Uruguayana 3130
Montevideo, Uruguay
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GRUPO EXPORTADOR FOOD CONCEPT

COORDINADOR

Lic. Pablo Aldea

Food Concept Consortium

Libertador 486 piso 2

Vicente Lopez - Buenos Aires - Argentina

Seminario Final de Integracion

Tel/Fax: 0054-11-4796-7966 Cel int: 0054-911-5418-5301

Web: www.foodconcept.com.ar

ARGENTINA SPECIALITY (PAMPA GOURMET)

Sr Guillermo Frusto

Av Libertador 829 1646 - Cap Fed - Argentina
Tel: 4660-0500

Fax: 4744-7082

Email: gfrusto@pampagourmet.com.ar

Pag Web: www.pampagourmet.com.ar

LACAU HNOS. S.R.L. (QUESOS DE LA
SUERTE)

Sr. Alejandro Arning / Pablo Battro
Casilla de correo 322

6070 - Lincoln

Tel.: (02355) 15 571 424 / 15 513 055
Fax: (02355) 431 420

E-mail: alearning@lacau.com.ar

GELATO NATURAL SA (CHUNGO)
Sr. Ariel Davalli

Av. Cabildo 4927

1429 - Capital Federal

Tel./Fax.: 4511 3006

E-mail: adavalli@chungo.com.ar

Pag Web: www.chungo.com.ar

BIOLIVE S.A. (BIOLIVE)

Sr. Andrés Jacob / Sr. Marco Scanu
Elvira R. de Dellepiane 150 Piso 9°
1107 - Capital Federal

Tel.: 4105 1133

Fax: 4105 1100

E-mail: ajacob@biolive.com.ar
Pag. Web: www.biolive.com.ar

KILALLEN S.A. (KILALLEN)

Sra. Florencia Mac Grath / Cynthia Mac
Grath

Av. De Los Incas 3450 2° B

3450 - Capital Federal

Tel.: 15 5400 8538

Fax: 4552 2737

E-mail: fmacgrath@kilallen.com

Pag. Web: www.info@kilallen.com

TADLEY S.A. (INTI ZEN)

Sr. Guillermo Casarotti

Office Park Norte, Of 302
Panamericana Km 42, 500 Ramal Pilar
1669 - Del Viso

Pcia. de Buenos Aires

Tel./Fax: (02320) 404 747

E-mail: t@intizen.com.ar

Pag. Web: www.intizen.com.ar

MALIEX (GRANJA ARRIVATA)

Sra. Florencia Coppola

Ruta 28 Km 3,5

1629 - Pilar

Pcia. de Buenos Aires

Tel./Fax.: (02322) 430 939

E-mail:
administracion@granjaarrivata.com.ar
Pag. Web: www.granjaarrivata.com.ar

Pag. 44



an

Seminario Final de Integracion

Anexo 3

Informacion del Producto Caracteristicas y Propiedades del Te Negro

A continuacion, se detallas las principales caracteristicas y propiedades del Te Negro. Esta
infusion se ha convertido en los ultimos afios en una de las bebidas preferidas por excelencia por
los consumidores de todo el mundo, tanto en oriente como en occidente.

Antioxidante: El t¢ negro posee polifenoles, sustancias con accién antioxidante que protegen al
organismo frente a la accién nociva de los radicales libres que debilitan el sistema de defensas y
aceleran el proceso de envejecimiento. El consumo de antioxidantes ayuda a reducir el riesgo de
enfermedades cardiovasculares, degenerativas e incluso ciertos tipos de cancer.

Astringente: El té negro contiene taninos los cuales le confieren su caracteristico sabor amargo.
Estos componentes poseen un efecto astringente, por lo que su consumo es beneficioso en caso
de diarrea y de otros trastornos digestivos, como la gastritis entre otros.

Funciona como Diurético Natural: E| té posee un importante efecto diurético, el cual ayuda a la
eliminacion del exceso de liquidos junto con sustancias de deshecho del organismo.

El Té Negro es reconfortante y bajo en calorias: Si al momento de consumirlo se le afade poco
azucar o nada de azucar se puede obtener una bebida con pocas calorias, que aporta al
organismo una sensacion agradable de saciedad. Por lo tanto, el té constituye entonces una
alternativa saludable frente a las bebidas e infusiones azucaradas.

Estimulante: Igual que el café, el t&¢ es una buena bebida estimulante que contribuye a despejar
la mente y despertar el organismo.

Valor nutritivo: Entre sus componentes se destaca el fluor por lo cual se puede constatar su
beneficio sobre la placa dental del ser humana. Ademas de fluor, entre los minerales que posee el
te negro se encuentran el calcio, el potasio y el magnesio; entre sus componentes vitaminicos,
especialmente vitaminas del grupo B (con un importante papel en el funcionamiento del sistema
nervioso) y provitamina A.

Entre las propiedades se encuentran:

e Altas propiedades aromaticas, que se derivan de su mayor proceso de fermentado de los
polifenoles que posee.

Gracias a su contenido en flavonoides, contribuye a la relajacion de los vasos sanguineos.
Contribuye a la “no oxidacion” del colesterol “bueno”.

Posee propiedades que ayudan a proteger el sistema Cardiovascular.

Prevencion de las caries dentales.

Por otra parte, es importante destacar aquellas razones que hacen que tantos consumidores
alrededor del mundo elijan disfrutar el sabor de esta infusién. Los consumidores aprecian el sabor
y la calidad, que se asocian con el ritual o ceremonial que genera su preparacion. Los diversos
significados asociados al té lo vinculan con:

e Hacer algo bueno, por otra persona o por uno mismo.
Disfrutar de un momento de relax.

Atenderse o mimarse cuando se esta enfermo.

Un ritual de la tarde.

Confortarse cuando hace frio.

Descansar, calmar, mitigar el stress.

Ayudar a la digestion.

Saciar la sed.

Desplegar cierto ceremonial.

Compartir un momento con amigos, con la familia.
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Anexo 4

PROCESO DE ELABORACION DEL TE. FASES.

Cultivo

l

Cosecha

:

Recepcion e inspeccion

Seleccian

Marchitado

|

Trituracion

y

Fermentacion

Secado

y

Clasificacion

Mezclado

Catado

:

Envasado

Fuente: Secretaria de agricultura, ganaderia, pesca y alimentos y elaboracion propia.
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Anexo 5
Mapa Unién Europea y Austria
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Anexo 6

Informacion General de Austria / Argentina

Ubicacion:

Europa Central, al norte de Italia y Eslovenia.

Sudamérica, bordeando en el sur el Océano Atlantico; limita al oeste con Chile y al este con
Uruguay.

Superficie:
Total: 83.858 km2.
Total: 2.766.890 km2.

Paises limitrofes:

Republica Checa 362 km, Alemania 784 km, Hungria 366 km, Italia 430 km, Liechtenstein 35 km,
Eslovaquia 91 km, Eslovenia 330 km, Suiza 164 km.

Bolivia 832 km, Brasil 1,224 km, Chile 5,150 km, Paraguay 1,880 km, Uruguay 579 km

No posee salida al mar.
Posee salida al Océano Atlantico.

Clima:

Templado; continental, inviernos frios con lluvias frecuentes y nevadas en la zona montafosa;
veranos suaves con lluvias ocasionales.

Templado; arido en el sudeste; subantartico en el sudoeste.

Recursos naturales:

Hierro, petréleo, madera, magnesio, carboén, lignita, cobre y energia hidroeléctrica.

Planicies fértiles de la Llanura Pampeana, zinc, aluminio, cobre, hierro, manganesio, petroleo,
uranio.

Cuestiones ambientales:

Degradacion de los bosques debido a la contaminacion del aire y el suelo como consecuencia del
uso de agroquimicos y emision de carbon, plantas industriales y camiones que atraviesan Austria
desde el norte y sur europeo.

Problemas ambientales por el proceso de industrializacion economica y degradacion del suelo.
desertificacion, contaminacion del aire y agua. Argentina es lider en el establecimiento de
gasoductos.

Situacion geografica:

Ubicacion estratégica a lo largo de Europa Central con diferentes accesos a través de los Alpes; el
rio mas importante es el Danubio; la poblacién se concentra en la parte oriental.

Segundo pais mas grande de Sudamérica (después de Brasil); estratégicamente ubicado por
estar entre dos océanos (se puede acceder al Océano Pacifico por el Estrecho de Magallanes,
Canal de Beagle , Pasaje Drake).

Poblacion:
8.192.880 (Julio 2006 est.)
39.921.833 (Julio 2006 est.)

Crecimiento de la poblacion:
0,09% (2006 est.)
0.96% (2006 est.)
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Lengua:

Aleman (oficial), Esloveno (oficial en Carinthia), Croata (oficial en Burgenland), Hungaro (oficial en
Burgenland)

Espanol.

Tipo de Gobierno:
Republica Federal.
Republica Federal.

Capital:
Viena
Buenos Aires

Divisiones Administrativas:

9 estados (bundeslaender); Burgenland, Kaernten, Niederoesterreich, Oberoesterreich, Salzburg,
Steiermark, Tirol, Vorarlberg y Viena.

23 provincias y 1 distrito federal; Buenos Aires; Buenos Aires Capital Federal; Catamarca; Chaco:;
Chubut; Cordoba; Corrientes; Entre Rios; Formosa; Jujuy; La Pampa; La Rioja; Mendoza;
Misiones; Neuquen; Rio Negro; Salta; San Juan; San Luis; Santa Cruz; Santa Fe; Santiago del
Estero; Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Atlantico Sur; Tucuman.

PBI:
Paridad de poder adquisitivo- U$S 267.600 millones (2005 est.)
Paridad de poder adquisitivo- U$S 518.100 millones (2005 est.)

Crecimiento del PBI:
1,9% (2005 est.)
8.7% (2005 est.)

PBI - per capita:
Paridad de poder adquisitivo per capita - U$S 32.700 (2005 est.)
Paridad de poder adquisitivo per capita- U$S 13.100 (2005 est.)

Tasa de inflacion:
2.3% (2005 est.)
9,6% (2005 est.)

Fuerza laboral:
3,49 millones (2005 est.)
15,34 millones (2005)

Tasa de desempleo:
5,2% (2005 est.)
11,6% (2005 est.)

Principales industrias:

Construccion, maquinaria, industria automotriz y autopartes, alimentos, quimica, madera y
muebles, papel y carton, equipos de comunicacion, turismo.

Alimentos, industria automotriz, bienes de consumo durables, textiles, quimicos y petroquimicos,
impresion, metalurgica y acero.

Tasa de crecimiento de la produccién industrial:
4.7% (2005 est.)
7.7% (2005 est.)
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Productos agricolas:

Granos, papas, azucar, vino, fruta; productos lacteos, ganado vacuno, aves de corral,
cerdos, madera.

Semillas de girasol, limones, soja, uvas, maiz, tabaco, mani, té, trigo, ganado vacuno y lanar

Exportaciones:
U$S 122.500 millones f.o.b. (2005 est.)
U$S 40.000 millones f.0.b. (2005 est.)

Productos exportados:

Maquinaria y equipamiento, vehiculos y partes, papel, manufacturas de metal, productos
quimicos, hierro y acero, textiles, comestibles.

Aceites de mesa, combustibles y energia, cereales. alimentacion, vehiculos de motor.

Principales destinos de exportacion:
Alemania 31,2%, ltalia 8,7%, EE.UU 5,8%, Suiza 5,2%, Francia 4,2% (2005)
Brasil 15,3%, EE.UU. 10,8%, Chile 10,5%, China 8,3% (2005).

Importaciones:
U$S 118.800 millones f.0.b. (2005 est.)
US$S 28.800 millones f.0.b. (2005 est.)

Productos Importados:

Maquinaria y equipamiento, motores, quimicos, manufacturas de metal, petroleo y derivados,
alimentos.

Maquinaria y equipamiento, motores, quimicos, manufacturas de metal y plasticos.

Paises de los que importa:
Alemania 45,9%, Italia 6,6%, Suiza 4,5% (2005)
Brasil 34,6%, EE.UU. 16,8%, China 5,4 %, Alemania 5,3% (2005)

Deuda externa:
$510.600 millones (2005 est.)
$118.200 millones (2005 est.)

Moneda:
Euro (EUR)
Peso argentino (ARS)

Fuente: Camara de Comercio Argentino Austriaca
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Anexo 7
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— Estadisticas de comercio (Importaciones) Eur27 y Estados miembros y Argentina de la mercancia 090230 en el afo

2004,2005,2006,2007
Importacion | Importacién | Importacién | Importacién | Importacion | Importacién | Importacion | Importacion
; Valor (1000 | Valor (1000 | Valor (1000 | Valor (1000 | Volumen Volumen Volumen Volumen
Medidas EUR) EUR) EUR) EUR) (1000 kg) (1000 kg) (1000 kg) (1000 kg) |
Paises socios Argentina | Argentina | Argentina | Argentina | Argentina | Argentina | Argentina | Argentina
Afos : : Soaut : : Sy e
Paises declarantes 2004 2005 2006 2007 2003 2005 2006 2007
Alemania - - - 81340 - - - 141300
Bélgica - - 9640 650 - - 1200 100
Bulgaria - 310 - - - 0 - -
Dinamarca - - - 10 - - - 0
Espana - - 3900 - 200 - 900 -
Francia - 3700 8820 - - 200 -
Hungria - - - 90 - - - 0
Italia - 10260 590 - - 300 0
Malta - - - - - - - -
Paises Bajos 10 220 2590 - - 0 100 -
Portugal - 4610 - 14490 - 100 - 600
Reino Unido 67500 - 52860 1250 20000 - 87200 0
Rumania 30 50 - - 0 0 - -
EUR25 67640 41630 78400 97830 20200 47900 89600 142000
EUR27 67670 41990 78400 97830 20200 47900 89600 142000

Fuente: Export Helpdesk Eurostat Comext: Fecha de Busqueda 26/03/2008.-
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Anexo 8

- ' 140

130

Canada - - 70 110 610
China, Republica Popular de 16900 4320 7000 3 9600 49540
Corea, Republica de - 1390 1220 - -
Egipto 800 5390 880 1520 1450
Emiratos Arabes Unidos 600 - 540 - 5
Estados Unidos 15560 41840 24200 8890 2510
Filipinas 16130 - - - 10
Hong Kong 970 440 1200 680 -
India 16090 19450 1540 23910 3730
Indonesia 380 60 - - 550
Israel - 35060 2070 - 143150
Japon 7400 4030 4920 750 440
Libano - - 910 400 2230
Malasia - - - 50 -
Nepal 20 - 30 - 970
Nigeria - - 10 - -
Pert - - - - 60
Rusia, Federacion de - - 420 - -

Sri Lanka 100480 90700 109660 40540 108960
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Importaciéon | Importacion | Importacion | Importacion | Importacion

Valor (1000 | Valor (1000 | Valor (1000 | Valor (1000 | Valor (1000
Medidas EUR) EUR) EUR) EUR) EUR)
Paises declarantes Austria Austria Austria Austria Austria
Aios 2003 2004 2005 2006 2007
Sudafrica 1350 - - 160 2180
Suiza 9020 11820 3390 22760 14390
Surinam 1270 - 1110 - -
Tailandia - - - 940 40
Taiwan 90 13140 4830 1110 500
Turquia 220 35330 77640 21930 17890
Uganda - - - - 390
Vietnam - 120 1120 1770 990
Total EXTRA-EUR27 187360 263090 242900 135250 350590
Alemania 2 637.650 2 351.420 2 773.640 2 513.050 2904.700
Bélgica - 20 140 1050 2620
Bulgaria - - - 3700 -
Checa, Republica - 60340 134830 122640 157240
Dinamarca - - 720 - 1740
Eslovaquia 60 - - - -
Espana - - - - 1840
Francia 28570 16690 5010 8330 19450
Hungria 483560 - 7060 5240 14040
Italia 4350 5440 25600 43330 30230
Paises Bajos 63470 56840 64990 255330 461700
Polonia 8220 13880 55600 35130 71980
Reino Unido 933810 53010 759260 1148.730 2 951.650
Rumania - - - 50 -
Suecia 4510 1140 - - -
Total INTRA-EUR27 4 164.200 2 558.780 3 826.850 4 136.580 6 617.190

Fuente: Export Helpdesk Eurostat Comext: Fecha de Busqueda 26/03/2008.-
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Anexo 9

Miembros del Osterreichischer Kaffe und Tee Verband (La Federacién de Café y Té

de Austria)

DEMMER
Handelsges.m.b.H.

e

E oo

EDUSCHO (Austria) GmbH

EDUSCHO |

J. HORNIG GmbH
J.HORNIG

JULIUS MEINL Austria GmbH

{

MARESI Austria G.m.b.H.

AWININGg |

MILFORD TEE AUSTRIA GmbH.

i ™
TeBmer

SONNENTOR Krauterhandels

77 T\NS
SoNNENTOR

GmbH, e

ne

TEEGARTEN Handel GmbH

TEEKANNE GmbH

|

1230 Wien, Karl-Tornay-Gasse 34
Tel. 01 699 83 20

Fax 01 699 63 39
www.demmer.at
office@demmer.at

1110 Wien, Gadnerg. 71

Tel. 0176622 -0

Fax 01 766 22 - 455
www.eduscho.at / www.tchibo.at
office@eduscho.at / office@tchibo.at
8020 Graz, Waagner-Biro Str. 39-41
Tel. 0316 509 - 0

Fax 0316 509 - 551
www.hornig.at

office@hornig.at

1170 Wien, Julius-Meinl-Gasse 3-7
Tel. 0148860 -0

Fax 01 488 60 - 1541
www.meinl.com
office@meinl.com

1130 Wien,

Meytensg. 27 Postfach 111

Tel. 01 531 89 19

Fax 01 531 89 66
www.twinings.com
office@twinings.com

6060 Hall in Tirol, Schléglstr. 53
Tel. 05223 5800-0

Fax 05223 5800-10
www.milford.at
laecheln@milford.at
www.messmer.at
profiline@messmer.at

3910 Zwettl

Sprégnitz 10

Tel.: 02875/7256

Fax: 02875/7257
www.sonnentor.at
m.manger@sonnentor.at

1230 Wien, Karl-Tornay-Gasse 34
Tel. 01 698 12 97

Fax 01 698 52 97
office@teegarten.com
www.teegarten.com

5021 Salzburg, MUnchner Bundesstr.

120

Tel. 0662 435501 -0
Fax 0662 435 501 - 49
www.teekanne.at
office@teekanne.at
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Anexo 10

Empresas Organizadoras de ferias en Austria

REED Messe Wien GesmbH

info@messe.at

http://www.messe.at

Dornbirner Messe GesmbH

service@dornbirnermesse.at
http://www.dornbirnermesse.at

REED Messe Salzburg GesmbH

info@reedexpo.at
http://www.reedexpo.at

Messecenter Graz Betriebs GesmbH

info@messecentergraz.at
http://www.messecentergraz.at

Klagenfurter Messe BetriebsgesmbH

office@kaerntnermessen.at
http://www.kaerntnermessen.at/
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Anexo 11
Autoridades Austriacas de Aplicacion en Materia de Packaging y Etiquetados:

e Bundesministerium fiir soziale Sicherheit, Generationen und Konsumentenschutz - BMSG
(Ministerio Federal de Seguridad Social, Generaciones y Proteccion al consumidor)
Sektion Ill: Konsumentenschutz (Seccion lll: Proteccion al Consumidor)

Radetzkystralle 2

1031 Wien

Tel: (+43) 01 71100/ 2501 / 2502 / 2503
Fax: (+43) 01 171100/ 2549

E-mail: konsumentenschutz@bmsg.gv.at
Website: hitp://www.bmsg.gv.at

» Osterreichische Agentur fiir Gesundheit und Erndhrungssicherheit (Agencia Austriaca para
la Salud y la Seguridad Alimenticia)
Institut fur Lebensmitteluntersuchung Graz (Instituto de Examen de Alimentos)
Beethovenstralle 8
8010 Graz
Tel: (+43)5 0555 61303
Fax: (+43) 5 0555 61309
E-mail: lebensmittel.graz@ages.at
Website: http://www.ages.at

e Bundesministerium fiir Gesundheit, Familie und Jugend (Ministerio Federal de la Salud, la
Familia y la Juventud)
Sektion 1V, Verbrauchergesundheit und Gesundheitspravention (Section IV: Salud y
Proteccién el Consumidor)
Bereich B — Verbrauchergesundheit (Director: B Salud del Consumidor)
Radetzkystrasse 2
AT-1030 Wien
Tel: (+43) 1 71100 4824
Fax: (+43) 1 71100 4151
E-mail: buergerservice@bmgfj.gv.at
Website: http://www.bmgfj.gv.at

Legislacion

o Gesetz Uber Lebensmittelsicherheits- und Verbraucherschutz — LMSVG, BGBI. | Nr.
13/2006 (2006-01-20) (Ley de Seguridad alimenticia y proteccién al consumidor)

e Verordnung Uber Lebensmittelkennzeichnung1993 - LMKV, BGBI. Nr. 72/1993 (1993-01-
29) (Orden en Etiquetado de productos alimenticios)
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Anexo 12

Perspectivas de Crecimientos escenarios posibles

¢ Analisis escenario Optimista

1 0,18% 200 8.300.000 |1.660.000.000| 2.988.000 25 119.520 2
2 0,30% 200 8.300.000 | 1.660.000.000| 4.980.000 25 199.200 4
3 0,45% 200 8.300.000 | 1.660.000.000 | 7.470.000 25 298.800 6
4 0,55% 200 8.300.000 |1.660.000.000| 9.130.000 25 365.200 8
5 0,70% 200 8.300.000 | 1.660.000.000 | 11.620.000 25 464.800 10

[ 230754 | 923018 | 1384527 | 1846036 | 2.307 545

301479 452219 602959 753698
43.483 173930 260896 347861 434826

30.921 123684 185526 247368 309210

129222

64611 96917 161528
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230.754 923018 | 1384527 | 1.846.036 | 2307 545
-165.926 | -663.705 -995.557 | -1.327.410 | -1 659 262
-140.000 o
-74.200 -74.200 -74.200 -74.200 74,200
R L e A
-9.372|  185.113 314.769 444.426 574.082
3.280 -64.790 -110.169 155549 200929
68.108 |  194.523 278.800 363.077 447 354
74.200 74.200 74.200 74.200 74.200
(140,12)1 (1+0,12)2 (1+0,12)3 1+0,12)4 (1+0,12)5
140.000 60.811|  155.073 198.444 230.742 253.840
et el
758.911
108%

e Analisis escenario Pesimista

1 0,05% 200 8.300.000 | 1.660.000.000 830.000 25 33.200 1
2 0,15% 200 8.300.000 | 1.660.000.000 2.490.000 25 99.600 2
3 0,25% 200 8.300.000 | 1.660.000.000 4.150.000 25 166.000 3
4 0,25% 200 8.300.000 | 1.660.000.000 4.150.000 25 166.000 3
5 0,40% 200 8.300.000 | 1.660.000.000 6.640.000 25 265.600 5

T ii5377| 230754 | 34613 | 346152 | 676886
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37.685 75370 113055 113055 188425

21.741 43483 65224 65224 108707

15.460 30921 46381 46381 77302
4038 8076 12115 12115 20191

115.377

230.754

346.132

-78.925

-157.850

-236.775

346.132

576.886

-140.000

-37.748 -1.295 35.157
13.212 453 -12.305
49.664 73.358 97.052

(1+0,12)1

(1+0,12)2

(1+0,12)3

-140.000

44.343

58.481

69.080

175.541

-236.775

-394.625

-74.200

35.157 | 108.062
-12.305 -37.822
97.052 144.440

74.200

1+0,12)4

(1+0,12)5

61.678

81.959
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