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RESUMEN EJECUTIVO

El presente TFG (Trabajo Final de Graduacién) del EMBA San Andrés, es el plan
de negocios de un producto fitoterapico, RELAXTUN® PLUS (RXT+), destinado
al tratamiento del stress y de las dolencias gastrointestinales padecidas por gran
parte de la sociedad.

Se trata de una solucion en gotas, cuya base esta en la actividad de cuatro
principios activos naturales:

Extracto de Achicoria (Salud intestinal), Extracto de Alcachofa (Salud hepética y
gastrica), Extracto de Tilo y Extracto de Lavanda (Antistress).

El producto se diferencia en el mercado por complementar la accion de antistress
con las funciones gastrointestinales, por ser facilmente administrado, y por tener
un precio por dosis accesible.

El negocio propuesto contempla una actividad netamente comercial, donde la
produccion RXT+ la lleva adelante un laboratorio farmacéutico, y la empresa
comercializadora, NUTRACEUTICOS TUNGUI® SRL, se encarga de la
promocion de su producto, de la logistica hacia los puntos de distribucion y venta,
y la comercializacion mediante plataformas digitales.

En nuestra proyeccion del negocio, considerando el ambito del AMBA, nos
proponemos llegar a 32.000 personas (SOM), tomando este valor con
consideraciones conservadoras.

La inversion inicial contempla fabricar producto para la promocién en los
distribuidores, el registro marcario y el registro del producto ante la autoridad
regulatoria, ANMAT. Se recupera a los tres afios de actividad, de acuerdo con
los flujos de fondos proyectados.

El plan de negocios en el tiempo comienza con la accion de dos socios
fundadores: mi persona como CEO y encargado en el desarrollo de nuevos
productos, y un socio vendedor. En expansiones regionales, proyectamos la
incorporacion de nuevos vendedores manteniendo la produccion en el pais, en
el mismo laboratorio, y posteriormente registrando el producto en el exterior, con
la produccion en el pais donde se registre nuestro RXT+. Nuestro modelo de

negocios se basa en tercerizar la produccion siempre.
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INTRODUCCION Y ANTECEDENTES

La sociedad se enfrenta, cada vez mas, a situaciones que originan variedad de
desordenes en la salud. El stress, principalmente; la mala alimentacion, el
sedentarismo, las malas posturas adoptadas por tiempos largos, por la excesiva
interaccion con herramientas tecnologicas (Smartphones y otros).

Estos desordenes se traducen en dolencias de todo tipo, siendo que
aproximadamente 8/10 (segun entrevistas y Google Forms®) son
gastrointestinales, que se manifiestan tanto en la forma de colon irritable,
diarreas, disbacteriosis, ulceraciones y otras.

Frente a estas necesidades, han surgido multiples productos que atacan uno u
otro sintoma. Por lo general, hablamos de remedios, farmacos alopaticos, pero
también de terapias alternativas, productos herbarios, y homeopatia. Al parecer,
las propuestas siempre se focalizaron en una dolencia particular, no mirando al
ser en su integridad sino curando una dolencia puntual. Ademas, en este
contexto de escaso tiempo para todo, es necesario facilitar al cliente la
posibilidad del uso del producto que quiera venderse, sea cual fuera.

Asi también, existe una preferencia del mercado por los productos naturales
(53,4 % segun encuesta por Google Forms®). Y esto no sélo se manifiesta en la
apreciacion de los clientes, sino también en la facilidad de registro ante una
autoridad sanitaria que pudiera tener un producto natural por sobre un producto
sintético. Es indudablemente una tendencia de la industria farmacéutica.
Nuestra propuesta incluye todas estas caracteristicas mencionadas, basandose
ademas en principios activos naturales.

No se han encontrado productos cuyos beneficios tengan mecanismos tan
diversos y a la vez concatenados, y que ademas contemplen la facilidad con la
cual el cliente consumira el producto.

Por todo esto, en un mercado donde la necesidad esta patente y sélo se la
atiende en forma parcial, encontramos en RXT+ la solucion que el mercado

espera.



MARCOS CONCEPTUALES Y HERRAMIENTAS DE
MANAGEMENT UTILIZADAS

El marco conceptual del presente trabajo incluye:

1) Trabajos cientificos y reviews — Especialmente aquellos utilizados para
justificar el accionar de los extractos naturales que constituyen nuestros
principios activos.

2) Busqueda de estadisticas y otros datos duros en paginas oficiales
gubernamentales, tanto en el pais como en el extranjero.

3) Articulos periodisticos.

4) Datos comerciales de productos obtenidos de internet.

5) Entrevistas a potenciales clientes

6) Entrevistas a expertos en la tematica

7) Ensayos digitales, como encuestas y campafias por mailing.

Conjuntamente, he utilizado varias herramientas de management visual y de

resumen:

Modelos Canvas, mapas de empatia, conformacion de arquetipos de personas,
etc, de manera que nuestra idea quede clara para el jurado evaluador, en primer
lugar, y también para cualquier persona que utilice este texto como base para un
posible trabajo de investigacion futura.

Finalmente, concluyo diciendo que el plan de negocios aqui explicado,

pienso llevarlo a cabo mas all4 del ambito académico, deseando que se

convierta en un negocio concreto en un futuro préximo.
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| - EL CLIENTE

Primero definiremos que nuestros clientes directos son el retail y los
distribuidores. Pero que su aceptacion por nuestro producto estd basada
exclusivamente en la compra por parte de los consumidores. Por este motivo,
nuestro analisis se enfocard en los consumidores, antes que en los clientes

directos.

| A - NECESIDAD / PROBLEMA A RESOLVER

° El stress es un mal omnipresente en la sociedad actual. Este es el principal
mal a resolver.

° Usualmente, el stress es la causal primaria de varias dolencias, por
ejemplo, las dolencias gastrointestinales (desbalances de la microbiota
intestinal con colitis o estreflimientos resultantes, colon irritable, trastornos
en la funcion inmune y en la absorcion de nutrientes, etc.).

° De acuerdo con algunas estimaciones, el 80 % de la poblacion sufre de
stress. (Clarin, 2010)

e Adicionalmente, un gran porcentaje de la poblacion tiene tendencia a
comprar medicamentos de venta libre, alrededor del 78 % segun otras
estimaciones. (La Nacioén, 2016)

° El segmento que se seleccion6 como target es la poblacion
econdmicamente activa (la mas expuesta al factor de stress por la presiéon
laboral), con las siguientes cualidades demograficas:

A) Rango etario, de entre 25y 64 afios (Laboralmente activa).

B) De clase media, para arriba. Esto se debe a que nuestro producto (ver
adelante) no estaria en principio, en la mente de la gente, como una
necesidad basica (alimenticia), aunque pensemos que de todas maneras

daria grandes beneficios a todos.

En entrevistas con potenciales clientes (Rodriguez, 2020), se verificé que una
buena parte de las personas que manifestaban sufrir stress, también tenian
dolencias gastrointestinales, y, ademas, que estas dolencias estaban asociadas
al stress como causa primaria. Esto también fue confirmado con entrevistas a

expertos (profesionales de la salud).

11



| B— ARQUETIPOS DE PERSONAS — CLIENTES POTENCIALES

Nombre: Micaela Edad: 41 afios
F Profesion: Abogada
Estrato Clase media
socioeconémico:
Familia: Vive con su marido y sus
dos hijos

Soy monotributista y trabajo para 5 empresas pyme, llevando casos de juicios
laborales, contratos y asesoria general. Ademas, doy clases de educacion
civica en 3 escuelas.

Me levanto a las 6, desayuno con mi marido y mis hijos. Llevo a los chicos a la
escuela y me voy a trabajar, empezando en las escuelas, y por la tarde estoy
en las empresas. No tengo un horario fijo de salida, pero nunca termino antes
de las 5 de la tarde, comUinmente termino a las 6 y a veces incluso a las 8. Mi
marido busca a los chicos en el colegio. Al regresar, me ocupo de los
guehaceres domésticos. Los fines de semana, corrijo las evaluaciones y
preparo el material de las cursadas, aparte de cuidar y ocuparme de los hijos,
cosa que hago con mi esposo. No hago deporte porque no tengo tiempo.

Dolores: Aspiraciones:

e Me cuesta dormir e Conseguir un contrato con una
e Tengo dolores estomacales, | empresa mas grande, y renunciar a
Ulceras y problemas de estreflimiento. | los de las pymes para tener mas
e Muy habitualmente pienso que |tiempo libre. Que también ese
estoy sobrepasada. contrato me permita renunciar a

alguna de las escuelas.
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Nombre: Juan Edad: 36 arios
: . Profesion: Economista
\’ - { Estrato Clase alta

socioecondmico:

Familia:

Soltero, sin hijos. Vive
solo.

Me dedico full time a mi profesién, asesorando a empresas e inversores
independientes en los negocios financieros de los cuales yo también
participo, y haciendo el seguimiento de la evolucién de las acciones
principalmente en Nasdak y WallStreet, y asi también en otras bolsas a nivel
mundial, inclusive el Merval en Argentina.

Mi trabajo me impone concentracion total, estar actualizado en la informacion
casi en forma automatica, y tomar decisiones de corto plazo como también
de largo. Soy exitoso en lo que hago, cobro comisiones cuantiosas, pero
cuando los resultados no son los que los clientes esperan, estos usualmente

se enfurecen y me lo hacen saber.

Dolores:

e Sufro de stress laboral.
e Me

reuniones

resultan engorrosas las

con los clientes,
especialmente cuando los resultados

no son los que esperaban.

Aspiraciones:

e lLlegar a instruir a otros
conformando un equipo de trabajo
que me libere de tiempo para poder
dedicarme a otras cosas. La voragine
diaria me lo impide.

e Llevar mejor las reuniones con los
clientes. Aungque tenga analistas a
cargo, tendré que seguir haciéndome

cargo.
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| C — EL PROCESO DE VALIDACION

La validacion de los datos que se proveen en este trabajo, se bas6 en los

siguientes experimentos:

1) Entrevistas a clientes potenciales
2) Encuestas por Google® Forms
3) Campafa digital (landing con web-site, fan page, y mailing campaign).

4) Entrevistas a expertos, a los cuales los clasifico en:

A — Responsables de puntos de venta.

B — Distribuidores.

C - Profesionales de la industria farmacéutica.

D — Expertos independientes (conocen de fitoterapicos y productos similares).

E — Profesionales de la salud.

El mapa de empatias, para la gente que padece stress en forma mas severa

seria el siguiente:

;Qué necesitan hacer?
Bajar de Necesitan
peso Alimentarse bajar el
g stress -
AT ¢Qué ven?
Tienen una o
vida /1,0ué piensan?| > pasar 3 s
sedentaria ¢Que sienten? _— sin ir al bafio
Sty \ 50‘;—1“:;:2

/ s por lo que S
come :-‘ Vive en los
¢ go

nutricionistes

Tiene se
colesterol s 1
alto o
4
([ (
\\\ El stress 20ué diran?
Influye en Los
sus Sufrio viernes Come aunque
b 2 piensa que estd
S come dolenclas calculos llega =
Activia o renales agotada
yuyos le Irfa
mejor
Sufre -
hipertension
oo
¥ o
= Tuve que estar
\ internada por &
No b dolor Intestinal
ot Come Antes iba de
e st No hace Mira sus Reliza - ~ cuerpo 4
Se smési o deporte deposiciones bastante s veces /dia
levanta proteina
tempreno :Qué hacen? :




Los insights recopilados, para la poblacion que sufre stress y dolencias

derivadas, son los siguientes:

1)

2)

3)

4)

5)

El stress es causante de otras dolencias, y, en relaciéon a las dolencias
gastrointestinales, forma un circulo vicioso en el cual una manifestacion
empeora la condicion inicial de la otra, aumentando la gravedad de la

situacion.

El stress es el denominador comun de las afecciones en gran parte de la

sociedad.

Como consecuencia del stress en primer lugar, y de desérdenes
alimenticios en segundo lugar, habria problemas gastrointestinales.

Estos son visibles en una fraccion de la poblacion entrevistada.

A mayor nivel de exigencia, mayor desorden fisico de toda indole (stress,
gastrointestinal, problemas para dormir, etc.).

El stress se debe a sobre-exigencia y también a problemas de relacién de

las personas con sus projimos.

Por otro lado, también son evidentes estas cualidades de requisitos presentes

en el mercado, que describen también en forma general a los clientes:

A)
B)

C)
D)

Es importante que el producto sea facil de adquirir y de usar.

Debe tener un precio accesible. No estan dispuestos a pagar costosos
tratamientos.

Hay una marcada preferencia por los productos de origen natural.

La respuesta en beneficios debe ser inmediatamente percibida por el

cliente, para que lo invite a continuar consumiendo el producto.

15



Il - LA PROPUESTA DE VALOR

Nuestra propuesta de valor es un producto basado en extractos naturales,

destinado tanto a tratar el stress como las dolencias gastrointestinales en forma

conjunta. Los extractos naturales en que se basa nuestro producto, denominado
RELAXTUN® PLUS (RXT+), son los siguientes:

Lavanda

(Lavandula angustifolia)

Parte utilizada: Flores. Principios activos: Aceites
esenciales, principalmente linalool. Propiedades:
antioxidantes, antimicrobianas, digestivas, antistress,
ataca células cancerosas y se utiliza en lesiones de piel.
(Prusinowska & Smiglielski, 2014)

Parte utilizada: Flores y hojas. Principios activos:
Flavonoides y Aceite esencial Propiedades: Trata
nerviosismo, insomnio y trastornos de ansiedad. Es
antiespasmaodico, antitusivo, diaforético, diurético y
antiinflamatorio. (Ministerio de salud de Chile, s.f.).
(Fitsiou & Tzakou, 2007) (Negri, Santi, & Tabach, 2013).

Parte utilizada: Raiz. Principios activos: Inulina
(fructooligosacaridos). Propiedades: Fibra dietaria,
favorece metabolismo lipidico y absorcién mineral, regula
deposiciones y apetito, estimula el sistema inmunoldgico,
y favorece el desarrollo de la flora intestinal. (Shoaib, y
otros, 2016)

Parte utilizada: Hojas. Principios activos: Acidos
cafeilquinicos y flavonoides. Propiedades: antioxidante,
hipoglucémico, hepatoprotector, colerético y colagogo
(que favorece la produccion y liberacion de bilis,
previniendo el higado graso). Favorece la movilizacion
de grasas evitando su depdsito localizado. (Rondanelli,
Monteferrario, Perna, Faliva, & Opizzi, 2013)

Al contribuir a la solucion del stress y de las dolencias gastrointestinales, mi

producto es una propuesta que inicia el circulo virtuoso.

Los beneficios que tendra el cliente se deducen de las propiedades que son

propias a las citadas plantas, pero podemos enumerar los mas importantes:

16



° La persona se sentira mas tranquila. Podra atender con mayor comodidad
situaciones dificiles, o bien se sentira més relajada durante el dia.

° Podréa dormir mejor. El descanso es sumamente importante. Y esto no solo
cuenta por el factor antistress de la féormula, sino también porque la férmula
facilita la digestion.

° Ira mejor de cuerpo. Sentira menos reflujo (por el mejor metabolismo de
lipidos y proteinas). Sentira que esta bien por dentro.

e Verd sanar paulatinamente sus Ulceras gastrointestinales, especialmente
aquellas esofagicas (por accion de la lavanda, que ademas de ser

antistress promueve la cicatrizacion).

Para todo esto, presentamos una propuesta de valor que se diferencia porque:

1. Atiende en forma simultdnea causa primaria y sintomatologia directa, en
stress y dolencias gastrointestinales.

2. Utiliza en forma exclusiva principios activos de origen natural.
Es facil de usar, comodo para llevar de viaje, no necesita refrigeracion.

4.  Se obtiene a un precio accesible, como veremos adelante.

17
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lIl - EL PRODUCT MARKET FIT

lIl A — DESCRIPCION GENERAL

El producto es compatible con los requisitos del mercado por varios motivos:

1)
2)

El stress en un mal actual, frecuente y en crecimiento.

Muchas dolencias gastrointestinales estan asociadas al stress como causa
primaria.

3)
4)
5)

Muchos clientes buscan alternativas naturales.
El producto es facil de preparar y administrar.
Se trata de una formulacion econémica. El mercado actual no tolera

opciones muy costosas, especialmente en Argentina.

AN

Cliente: EJ: Micaela
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lIl — B CONSTRUCCION DEL MVP (Minimum Viable Product)

La idea de producto cambi6é desde su concepcién original, hasta llegar a la
propuesta que aqui presentamos. Al nuevo concepto llegamos de la siguiente

manera.

1) El producto original iba a ser un comprimido en base a inulina, un hidrato
de carbono prebiético, que no esta difundido en el conocimiento popular,

pese a las grandes virtudes para la salud que posee.

2) Este producto fue inicialmente propuesto y aceptado por parte de la

Universidad al momento de elegir el tema del trabajo final.

3) Durante la asignatura Emprendedorismo, se realizaron entrevistas a
potenciales clientes, se construyeron los Mapas de Empatias,
obteniéndose los correspondientes Insights, y descubriendo que en
realidad la necesidad del mercado se produce en otra causa raiz: el stress,

el cual da lugar a dolencias gastrointestinales entre otras.

4) Como parte del trabajo realizado en dicha materia, también, se hicieron
entrevistas y encuestas, inclusive haciendo un trabajo de promocion digital
por mailing y landing. Se lleg6 a la conclusion de que la formula debia ser
una solucion antes que un comprimido, y debia expenderse en forma de

gotero.

5) Posteriormente a los resultados obtenidos con el trabajo de dicha
asignatura, se continud con las entrevistas a expertos, confirmandose que
este producto debia tener el formato final propuesto, de manera que el tema
del trabajo final de graduacion se vio modificado por el andlisis de mercado

realizado y por las entrevistas a expertos.
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Il - C EXPERIMENTOS Y OTRAS ACTIVIDADES

[1I-C-1 Entrevistas a potenciales clientes.

Se realizaron entrevistas a potenciales clientes de acuerdo con la proposicion
original de la idea, con el objeto de validarla. Las preguntas eran abiertas, e
incluian estilos de vida, descripcion del dia tipico, dieta frecuente y la existencia
0 no de dolencias gastrointestinales de todo tipo (diarrea, estrefiimiento, colon
irritable, etc.). En estas primeras entrevistas se llegé rapidamente al concepto
del stress como causa primaria. Las entrevistas a potenciales clientes totalizaron

unas 11 horas de duracion.

[1I-C-2 Encuesta en Google® Forms

La encuesta por Google® Forms tuvo dos preguntas, con opciones multiples:

1) ¢, Qué males te gustaria que el producto solucionara?

2) ¢, Qué forma farmacéutica te gustaria que tuviera el producto?

Como respuestas: el Stress es la principal dolencia a solucionar, y el producto
podria comercializarse tanto en capsulas como solucién oral en gotas. Por
simplicidad, costos y disponibilidad de oferta de terceristas, la solucién oral en

gotas resulta la elegida. De la encuesta participaron 128 personas.

[1I-C-3 Ensayos digitales (Landing, Fan Page y Mailing campaign)

Se confeccionoé el logo de la empresa (Nutracéuticos TUNGUI®), y también la
pagina web, con una Fan Page de Facebook® linkeada a nuestro RXT+.

Web site — Empresa https://tunguirodriguez.wixsite.com/nutraceuticostungui

Web site — Producto https://tunguirodriguez.wixsite.com/nutraceuticostungui/relaxtun-plus

Fan page — Facebook | https://www.facebook.com/Relaxtunplus-
107493184264666/?modal=admin_todo_tour
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N Lracénticos

Ulmmi“

Logo preliminar de la empresa — Nutracéuticos TUNGUI® (podria cambiar)

Respecto de la promocién de estos activos digitales, se realizaron dos campafia
de mailing por Mailchimp® (a 41 y a 72 personas), logrando una efectividad,
medida en gente que hace click en el enlace, de entre un 15% y un 20% en 10

dias.

[11-C-4 Entrevistas a expertos
En este caso, ya fuera del contexto de la materia Emprendedorismo, se

realizaron entrevistas a expertos a los que clasifiqué en:

A) Responsables de puntos de venta

B) Distribuidores o grandes comerciantes

C) Clientes con gran conocimiento, incluyendo un influencer tipo “Maven”.
D) Referentes de la industria (conocimiento técnico)

E) Profesionales de la salud

Estas entrevistas consumieron un total de 10 horas, y en ellas se pudo validar la
presentacion del producto y su uso, a la vez que se tomaron consideraciones
especiales sobre los componentes, definiendo una composicién en principios

activos teorica.
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Il - D EL MVP (MINIMUM VIABLE PRODUCT)

RelaxTuv® Plus

Siewta tranguilidad ...

Sliéntase bien 7'

Contenido neto: 90:\

plemento dieta
venta fibre
Industria Argentina

g v
7 ~N

‘]6‘)’,‘.\'

RELAXTUN® PLUS — Solucién oral

Cada 90 ml contiene:

Extracto de Achicoria.................... 9.000 mg
Extractode Tilo...............ooiiiii. 900 mg
Extracto de Alcachofa...................... 450 mg
Extractode Lavanda........................ 360 mg
Excipientes C.S.p...covviiiiiii 90 ml
ol
Extracto de prop6leo (conservante natural); ‘?lax‘r{,‘m@?m
Miel (edulcorante y reductor de actividad (74 4

acuosa); Agua purificada (diluyente).

Dosis recomendada: 50 gotas/dia, diluidas
en un vaso de agua

Justificacion de las concentraciones y dosis:

La convencién indica que 1 gota equivale a 0,06 ml. Por ende, 50 gotas (nuestra
recomendacion), aporta 3 ml de producto por dia. Adicionalmente, un frasco
alcanza para 30 dias de uso continuo.

Tomando en cuenta las concentraciones de principios activos, la contribucién de

los mismos es la siguiente:
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mg de Principio activo
En 90 ml En 3 ml (50 gotas)
Extracto de Achicoria 9000 300
Extracto de Tilo 4500 150
Extracto de Alcachofa 450 15
Extracto de Lavanda 360 12

No existen dosis fijas de estos productos como si se tratase de farmacos, sino
gue muchas de ellas provienen de los usos y costumbres. Las personas ingieren
estos productos en forma de tinturas, tisanas o comprimidos, o incluso
preparando extracciones a partir de los yuyos, sin que estuvieran

estandarizados.

Por eso, para definir las concentraciones, tomamos como referencia productos
del mercado, o, en el caso de la Achicoria, un tema nutricional. Parte de nuestro
diferencial de calidad es la estandarizacion de nuestro producto, en base a la
calidad de los extractos utilizados (en el ANEXO encontrara certificados de

analisis de los mismos).

1) Extracto de Achicoria

El extracto de Achicoria que utilizamos contiene un 90 % de Inulina, un
componente presente en algunos alimentos, pero en muy bajas concentraciones,
y por otro lado, al ser facilmente soluble en agua, se pierde en la coccion.

En la dieta de los argentinos la ingesta de inulina es muy pobre. Est4 ausente en
los alimentos de origen animal, y presente en algunos alimentos (Banana: 500
mg/100 g; Aspérrago: 2,5 g/100 g; Pastas de trigo: 400 mg/100 g; Zanhaorias
cocidas: 3 g/100 g y crudas 4,3g/100 g). (Moshfeg, Friday, Goldman, & Chug
Ahuja, 1999). Por otro lado, ensayos en pacientes donde se buscaban
tratamientos especiales con la inulina, usan concentraciones mucho mayores,
del orden de los 10 g/dia 0 mas (Meyer, 2008).

Si nuestro producto aporta 270 mg de Inulina (en 300 mg de Extracto de
Achicoria), hacemos un aporte a la ingesta diaria que contribuye a mejorar la

salud intestinal.
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2) Extracto de Tilo

Tomando como referencia medicamentos en base al Tilo, como ANSY DEY de
MICROSULES o el sedante natural de CORMILLOT, que contienen 75 mg por
comprimido, y otros. Se toman 2 comprimidos por dia. Nuestro producto debe
proveer 150 mg en las 50 gotas diarias que recomendamos.

http://www.anmat.gov.ar/boletin anmat/Noviembre 2016/Dispo 12791-16.pdf

https://sidus.com.ar/uploads/Prospectos/Prosp.Cormillot-SEDANTE-
NATURAL.pdf

3) Extracto de Alcachofa

La proporcion en Extracto de Alcachofa es similar en concentracion al
alcoholaturo proveniente de los hepato-moduladores basados en este extracto
presentes en el mercado.

Por ejemplo: CHOFITOL contiene 200 mg de extracto de Cynara scolymus por

grajea. https://ar.prvademecum.com/medicamento/chofitol-1131/

4) Extracto de Lavanda

Al utilizarse en aromaterapia, con productos como los de la marca Just, donde
con muy poca concentracion fuera del cuerpo (un par de gotas en las prendas)
ya producen efectos, utilizamos concentraciones muy bajas, y complementarias

a las acciones anteriormente citadas.

Sobre el Extracto de Propdleo

Se trata de un conservante natural. En nuestro producto, usamos un extracto de
propoéleo al 10 %, incluido a razon de 10 g/l de solucion. Se han descrito sus
propiedades antimicrobianas y antifingicas, a la vez de ser reconocido como una
sustancia segura, y que actla como conservante en proporciones de 1 ml (~1
g)/l. (Cedefio Carpio, 2018) (Vargas Sanchez, Torrescano-Urrutia, & Sanchez-
Escalante, 2013).

Con este aditivo, el producto no necesita refrigeracion, y el cliente puede

llevar nuestro producto a todas partes, ala vez que se facilita la logistica.
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IV - EL TAMANO DE LA OPORTUNIDAD, LA
COMPETENCIA, EL CONTEXTO Y LA INDUSTRIA

IV — A TAMANO DE LA OPORTUNIDAD — MERCADO OBJETIVO

El stress es una dolencia omnipresente en la poblacion mundial actual, por lo
que las posibilidades de escalar el negocio son enormes. Para definir un analisis
preliminar de la primera incursién en el mercado, se tomé como primer mercado
objetivo, el conurbano bonaerense y CABA, para simplificar la logistica primero,
y puesto que la mayoria de las dietéticas y herboristerias tienen alcance zonal

Gnicamente. Siendo asi, los datos indican que:

° La poblacion de este territorio proyectada para 2020, es de poco mas de
20 millones de personas. (INDEC, Estimacion poblacional, 2020)

° El 50% de las personas estan entre 25y 64 afios (CIA, 2020)

° El 80% de las personas manifiesta sufrir stress (CLARIN, 2010)

° El 50% es de clase media baja para arriba, en la piramide socio-econémica
(Noticias, 2018)

° Un 78 % consume medicamentos de venta libre (Chueke Perles, 2016)

Con estos datos, llegamos a los numeros confeccionados en la siguiente tabla,

y definiendo el TAM, SAM y SOM, tomando la fraccion del dato anterior:

Parametros N° de personas
Proyeccion poblacional para CABA y conurbano 2020 20.616.787
El 50 % se encuentra entre 25 y 64 afios 10.308.394
E1 80 % manifiesta sufrir stress (TAM) [ 8.246.715

El 50 % es de clase media para arriba 4.123.357

El 78 % consume medicamentos de venta libre (SAM) 3.216.219

1 % es la porciéon del mercado disponible (SOM) 32.162

El SOM asumido es una determinacion personal, ya que en el mercado existe
una amplia y variada competencia sobre la que haré hincapié luego.
Consideramos que el 1 % es un porcentaje conservador.
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TAM 8.200.000 personas

3.200.000 personas

32.000 personas

Representacion grafica de TAM, SAM y SOM para el proyecto RXT+, considerando la

poblacion del AMBA exclusivamente.

IV — B COMPETENCIA Y DIFERENCIACION

La competencia es amplia y variada. Hay muchos productos para el stress o bien
para la salud hepatica o bien para la salud intestinal. Pero nuestro producto
atiende todas esas necesidades conjuntamente.

Nuestra competencia directa se comercializa en farmacias, dietéticas y
herboristerias, nuestros mismos canales seleccionados, al menos inicialmente.
Nosotros, ademas, comercializamos a través de marketplaces como Mercado
Libre.

Para hacer un mapa de la competencia, dividimos el mismo en los cuadrantes
segun Origen del producto (Si es Natural + “Onda verde™, o si es artificial, o
sintético), y por la facilidad de preparacion (Si se prepara en un paso 0 en mas

de un paso).

Para los siguientes analisis, considerar que la mencion de productos

competidores no es exhaustiva.

1 “ONDA VERDE” son productos percibidos por los clientes como saludables, usualmente
naturales o que forman parte de productos alimenticios. No necesariamente se cumple aqui en
forma estricta la definicion técnica de producto natural, que no admite el minimo componente
obtenido por sintesis en el producto.
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PREPARACION EN UN PASQ

Tyt At

Hepatalgina

SINTETICO Alplax =

W SETIFRA, Ansioliticos y'otros
medicamentos

Relaxtun Plus

NATURAL
"ONDA VERDE"

[ Drogas genéricas puras |
Kefir CaliHepat

- - 3
Yuyos y plantas
PREPARACION EN MAS DE UN PASO medicinales

Nuestro producto esta en linea con la “onda verde” y es facil de administrar. Si bien no se
encontraron productos sintéticos de preparacion en mas de un paso, algunos consumidores me

indicaron que las capsulas y las pastillas son dificiles de digerir.

De acuerdo con este analisis (mapa de competencias) nuestro producto es
natural y de facil preparacion, pero aun tenemos competidores directos que
cumplen con ambas condiciones.

En una de las entrevistas, una potencial cliente me sugiere: “Tu producto es
practico porque lo llevas en la cartera”. Sumado a que es facil de administrar, le
permite al consumidor usarlo cuando quiera y donde sea que esté.

La diferencia principal es multi-accion (Antistress + Intestinal + Hepatica). Los

productos de la competencia no proveen las tres acciones en forma simultanea.

salud salud N° de dosis Costo de la
ACCION DEL PRODUCTO: ) i L. Antistress Precio ($) Cantidad Dosis diaria diarias/ unidad dosis
intestinal Hepatica A
de venta ($/dosis)
RELAXTUN PLUS + + + 600 90 ml 50 gotas 30 20
Calihepat + + 699 70 ml 5 cdas (14%) 5 140
Hepatalgina + 214 45 ml 40 gotas 19 11
QG5 + 375 30 comprimidos 2 comprimidos 15 25
Just (varios) + 1800 10 ml 2 gotas 83 22
Nutrigen AS + 1200 60 capsulas 2 capsulas 30 40
CBD + 23000 50 ml 2 gotas 415 55
Referencia: 1 gota 0,06 ml
1 Cda. 20 ml Cda= Cucharada

RXT+ vs competencia: virtudes, precios, y precio de dosis diaria (Sep. 2020 — Argentina). Cada
+ representa la accién del producto. Referencias: Web sites de los productos, anuncios en

Mercado Libre, entrevistas y catalogos.
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A continuacion, las ventajas y desventajas de RXT+ frente a la competencia?.

Producto \/ Ventajas X Desventajas

e RXT+ es mas barato

e RXT+ es mas facil de e Calihepat esta presente en el
Calihepat preparar mercado desde hace décadas

e RXT+ tiene propiedad
antistress (dolencia primaria)

e Hepatalgina es un producto
conocido y presente en el
mercado desde hace décadas.

e RXT+ es mas caro

e RXT+ es antistress y salud
Hepatalgina intestinal, Hepatalgina esta
indicado a la salud hepética.

e QG5 se lo promociona como
antiinflamatorio intestinal,
antidiarreico y antiespasmadico
(contra el dolor)

QG5 e RXT+ es mas barato por dosis

e Justya tiene armada la
e Just tiene enfoque de funcion | promocion a través de Digital

por preparado (no seria Community, un objetivo de largo
Just multifuncion). plazo que tenemos con RXT+
e RXT+ es mas barato por dosis | @ Just se promociona de boca
en boca

) e Nutrigen AS cubre mejor
e RXT+ es mucho mas barato requisitos nutricionales,

Nutrigen AS e Nutrigen AS es importado proveyendo vitaminas y minerales
junto a los extractos.
e CBD solo seria antistress
e RXT+ es mucho mas barato
ceD e Poca experiencia con e CBD produce efectos
(Cannabidiol) derivados del Cannabis antistress rapidos y fuertes

e Existe un segmento que lo
rechazaria (personas mayores)

e Kefir se estd recomendando
boca en boca

e Preparado en casa, siendo
confiable para los clientes.

e RXT+ es mucho mas facil de
Kefir reconstituir

o Kefir es sélo salud intestinal

Consideramos que la comunicaciéon con los clientes es fundamental. Nuestra
estrategia de comunicacion se basa en el contenido generado por nuestro

influencer y en el boca a boca.

2 Los datos de comparacion con la competencia sélo tienen la finalidad de ser evaluados
académicamente. Se basan en la informacién a la cual se accedio por medios digitales,
y no representan definiciones en perjuicio de la funcionalidad real de los productos aqui
citados.

28



IV — C CONTEXTO

IV-C-1 Situacion econdémicay social:

El emprendimiento se desarrollara en un contexto de incertidumbre econémicay
social. Este contexto produce una disminucion en el poder de compras de las
personas, pero también un aumento en las dolencias tratadas por nuestro
producto. De manera que, mientras el precio de nuestro producto sea accesible,
sera requerido preferentemente, especialmente en época de crisis, que

fomentan el stress.

IV-C-2 Contexto tecnoldégico:

La tecnologia avanza a pasos agigantados, pero fundamentalmente en el ambito
de la comunicacion, de la informatica y redes. Por el lado de nuevas drogas
sintetizadas, éstas requieren, por cuestiones regulatorias, tiempos de
lanzamiento mas largos, y, por otro lado, existe una preferencia creciente por los

productos naturales.

IV-C-3 Leyes y regulaciones:

Las regulaciones crecen en sus exigencias todo el tiempo. La prediccion a futuro
es que dichas exigencias continien creciendo, y el limite serd la propia
desaparicion del mercado. Posiblemente son medidas impulsadas por grandes
laboratorios que, teniendo la espalda economica y financiera que les permita
hacerles frente, dejan afuera a pequefios emprendimientos.

El mercado de este tipo de productos, no obstante, se desarrolla en un claro
contexto de informalidad, donde abundan formulaciones y preparados
magistrales que se elaboran sélo localmente, sin gran intervencion del ANMAT

(Ente regulador nacional).
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IV-C-4 Contex Map Canvas
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IV-C-5 Oportunidades futuras

° El producto atiende una necesidad global. Una gran oportunidad a futuro
es expandir las fronteras de su ambito de comercializacion original,
abarcando sus objetivos por todo el mundo.

° El stress es una dolencia creciente. Por tanto, mayor seria la demanda de
éste y otros productos con objetivo de reducirlo. Lo mismo aplica para las

dolencias gastrointestinales derivadas.

IV-C-6 Amenazas

° La gran necesidad que proviene de un mercado creciente (tanto por el
aumento demografico como por el estilo de vida cada vez mas exigido)
hace que este mercado sea apetitoso para competidores con otro respaldo
econdmico (laboratorios multinacionales).

° El inicio de las operaciones se desarrolla en un pais con una gran
incertidumbre social y politica, y en presencia de una crisis econémica sin
precedentes. La gente pierde poder de compra dia a dia, lo cual obliga a
proyectar el negocio en otros ambitos geogréficos a futuro.

° Habra competencia directa y bajo el mismo concepto de Antistress + Salud

Gastrointestinal, una vez que el producto alcance éxito comercial.
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IV — D INDUSTRIA

La industria donde ingresamos es la Farmacéutica, que comprende los
fabricantes de materias primas (extractos excipientes, etc), proveedores de
Packaging, laboratorios formuladores, y los actores responsables de la logistica
y la comercializacion, incluyendo los puntos de venta (farmacias, dietéticas,
herboristerias, etc.). El retail es la principal via de comercializacion, siendo muy
escasa hoy en nuestro pais la comercializacion digital.

En Argentina, el ente regulador es el ANMAT (Administracidon Nacional de
Medicamentos, Alimentos y Tecnologia médica), controlada por el Ministerio de
Salud de la Nacion.

En materia regulatoria, es un mercado que incrementa afio a afio sus requisitos.
Las normas GMP (buenas practicas de manufactura) son obligatorias, y aplican
a la manufactura de los productos comercializados. Nosotros nos dedicaremos
a la comercializacion en forma exclusiva, pero nuestro tercerista debera tener
certificada la norma.

En el mercado donde intervenimos existe una competencia muy diversa.
Pretendemos que nuestro producto se comercialice ampliamente en el retailing
como también por comercio electrénico. Hoy, gran parte de la competencia se
vende sélo localmente, como formulas magistrales.

La presién regulatoria sobre preparados en base a estos productos de origen
natural no es demasiado grande. De manera que, siendo que las barreras de
entrada son bajas, habra gran cantidad de competidores.

Los productos salen adelante si se obtienen los resultados esperados por los
consumidores, y no ha habido fuertes inversiones en publicidad, sino que existe

una gran presencia de la recomendacion boca a boca.
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IV-D-1 Nuestro producto en la cadena de valor

PRODUCCION A CAMPO PROVEEDOR DE

DE LAS PLANTAS ——5 PREPARADOS COMERCIO DIGITAL
MEDICINALES VEGETALES (EXTRACTOS)
-
S0 "
\ /‘)u [ N / \Venta omnicanal
1

. 17 sl DISTRIBUCION A CENTROS

PROVEEDOR DE FABRICACION DEL Ungul_— DE COMERCIALIZACION FARMACIAS, CONSUMIDOR
EXCIPIENTES DE ——3 PRODUCTO ——> (Porej. Farmacia Alsina-CABA; ——>  HERBORISTERIASY ~ ——|

FORMULACION FORMULADO SN Drogwarie Argeation - du V. Alsina) DIETETICAS FINAL

PROVEEDOR DE
PACKAGING (FRASCOS
CON GOTERO, CAJAS Y
MATERIAL DE ETIQUETAS)

Diagrama de la ubicacién de RELAXTUN® PLUS en la cadena de valor.

IV-D-2 Anélisis de acuerdo con las 5 fuerzas de Porter

En resumen, el andlisis con las 5 fuerzas de Porter seria el siguiente:

Proveedores Clientes
- No hay muchos proveedores calificados + Los clientes valoran efectividad antes que precio
+ No se necesita que el poder adquisitivo del cliente
- Materias primas en ddlares sea alto
[ Rivalidad de la Industria Y- No es posible imponer precios

muy altos
- Gran cantidad de productos y variados

+ Son escasos los productos multifacéticos
+ No hay marcas fuertes en el mercado

+ Valoran facilidad de uso

Productos sustitutos Nuevos competidores
+ RXT+ no tiene un sustituto
completo
\, w,
- La competencia es numerosa y variada - Barreras bajas para el ingreso al mercado

+ Gran parte de los competidores se comercializan
solo localmente (férmulas magistrales)

El mercado ofrece una gran variedad de productos que sustituyen parcialmente
mi oferta, pero no la completan.

El concepto de atacar en forma simultanea el stress y la dolencia gastrointestinal
no esta incorporado en los productos actuales, pero ni bien este concepto salga
a la calle y sea exitoso, atraer4 competidores directos.

Por esto, seran fundamentales las llaves de formulacion, en la preparacion
galénica, y también sera muy importante instalar una marca y realizar la correcta

campanfa digital para la comercializacion del producto.
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V - EL MODELO DE NEGOCIOS

V-A Canvass Business Model
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El modelo es RETAIL + E-COMMERCE, con los canales de comercializacion:

1)
2)
3)
4)

Grandes negocios del rubro o distribuidores

Farmacias, herboristerias y dietéticas

Mercado Libre, Facebook o Instagram Marketplace

A partir de la pagina web de la empresa, donde puede suscribirse a una

compra regular

Parte del negocio involucra la logistica propia (desde el fabricante al distribuidor

o a los minoristas), en el AMBA. Luego, para el comercio digital, se delegara la

logistica a cargo de Mercado Libre.
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V-B Disefio, produccién y venta de la propuesta de valor

V-B-1 Disefio

El disefio del producto se realiza en base a la informacion suministrada por los
clientes y plasmada en mapas de empatias, deteccion de insights y modelados
tedricos. Primero se realiza un prototipo del producto (frasco con 90 ml de
solucion), al cual se le hacen los primeros ensayos fisicoquimicos.

Para esto se necesita contar con cantidades minimas y suficientes de materia
prima de manera de elaborar 1 litro de producto aproximadamente, y fraccionarlo
en el envase primario que suponemos contendra finalmente nuestra formulacion.
A este prototipo se le deben realizar ensayos fisicoquimicos para determinar sus
componentes, y determinar la higiene del mismo en forma analitica (segun

farmacopea).

V-B-2 Registro del producto ante la autoridad regulatoria

Nuestro producto seria un Fitoterapico (Disposicion ANMAT 2673/99 — Registro
de Medicamentos fitoterapicos), ya que estaria considerado bajo la descripcién
de fitoterapico CLASE 2: “Aquellos medicamentos que contienen un preparado
de droga vegetal y/o mezclas definidas de varios preparados de droga vegetal’.

Los extractos son preparados de droga vegetal, segun la definicion de ANMAT.

Para registrar el producto es necesario contar con la férmula cuali-cuantitativa,
el proceso de elaboracion, un estudio de estabilidad?® acelerada (de 3 meses para
justificar 1 afio de vida util), y un preliminar del estudio de estabilidad del tiempo
de vida uatil completo. Normalmente este trabajo lo puede llevar a cabo el
laboratorio con el cual se tercerice la produccién, puesto que el mismo posee las

herramientas analiticas para el control del producto.

3 Un estudio de estabilidad implica controlar a diferentes intervalos de tiempo, las caracteristicas
fisicoguimicas del producto hasta completar el tiempo de vida (til. Se documenta, y constituye el
fundamento por el que la autoridad regulatoria acepta el tiempo de vencimiento del producto. Si
es acelerada, se realiza en camara climatica a 40°C y 75 % de humedad relativa (HR). Si es a
tiempo completo, en Argentina es a 25°C y 65 % HR (ZONA Il segun ICH - International Council
for Harmonization of Technical Requirements for Pharmaceutical Products ).
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En cuanto a la Etnofarmacologia (observaciones del uso del producto a campo),
se hara referencia al extenso uso de los componentes como venta libre,

generalmente en forma de infusiones y también de otras formas farmacéuticas.

V-C Socios clave

° Laboratorio elaborador (APHRIA INC — Gonzalo Arnao)

El laboratorio elaborador es el socio mas importante, puesto que:

A — Elaborara el producto (Manufactura del semielaborado + packaging)
B — Proveera la firma del Director Técnico (Farmacéutico)

C — Proveera el Control de Calidad

° Distribuidores (Farmacia ALSINA, Drogueria Argentina y Drogueria del
Sud)

Los grandes distribuidores de este tipo de productos, como los citados, son los
que llevan a su vez el producto a las dietéticas, farmacias y herboristerias, a la
vez que también comercializan el producto directamente al consumidor final.

En colaboracién con estos distribuidores se haran los primeros testeos del
producto en el mercado, ya que, de acuerdo con la entrevista con el responsable
de uno de ellos (Horacio Forno, de Farmacia Alsina), con una pequefia muestra
ya se testea si a la gente le causO buenos efectos, y si estaria dispuesta a
comprar mas, antes de ofrecerlo masivamente.

Por este intermedio, comenzaremos la comercializacion.

° Proveedor del Canal On line (Por EJ: MERCADO LIBRE)

En un mundo que incrementa dia tras dia la incidencia del E-Commerce, es
importante pensar en esta via de comercializacion como la principal a desarrollar.
Puede ser en un esquema mixto, tipo Omnicanal, donde los clientes compren on
line, y busquen en el punto de retiro (el retail) el producto), y donde se generan
registros de compradores y gran facilidad de determinar métricas asociadas a la
compra. La estrategia de ventas debe considerar al E-Commerce como un canal

estratégico, y asi también a quien es el duefio del canal, en nuestro caso podria
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ser Mercado Libre, aunque también se podria considerar Facebook o Instagram

Marketplace.

V-D Modelo de ingresos y Pricing

Tomando en cuenta los canales de comercializacion de nuestro producto, los

modelos de ingresos serian:

1) Por facturacion al distribuidor o al punto de venta

2) Por facturacién al cliente a través de mercado libre

3) Por suscripcion (una compra regular) a través de la pagina web, donde
tanto distribuidor, como punto de venta, como cliente final, pueden adquirir una

cantidad regular para la venta o consumo del producto.

En cuanto al pricing seleccionado ($600 Sep 2020), se tomaron en cuenta los

siguientes criterios, basados en experimentacion:

1) Entrevistas a responsables de puntos de venta y distribuidores,
quienes, estimativamente, mencionaron precios de venta que les parecian
razonables tomando en cuenta la descripcion de mi producto y en relacion otros

productos similares comercializados alli.

2) Investigacion de los precios de la competencia. Nos queremos
posicionar como una alternativa accesible, acorde a un producto formulado, pero
no demasiado lejos de un té de hierbas, de manera que el consumidor tenga mas
chances de elegirnos (encontramos productos mucho mas caros — ver apartado

IV-B Competenciay diferenciacion).

3) Nuestra alternativa es una de las mas econOmicas respecto a los
productos analizados. Queremos lograr masividad para fomentar en el uso, el
conocimiento de nuestro producto, y la transmision boca a boca de parte de los
clientes. Siendo starters queremos empezar con bajos precios, y luego, a medida
gue nos hacemos mas conocidos, iriamos subiendo nuestros precios, pero

nunca dejando de ser accesibles.
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4) Una cuenta preliminar sobre los costos y un margen razonable que

permitiera lograr alguna ganancia. Los puntos principales son el 1y el 2.

V-E NUmeros basicos

V-E-1 Economic de una unidad:
Se compone de costo de materias primas + costo del fason (que incluye

envasado y control de calidad).

Costo de las materias primas x litro de producto:

Costo de la formulaciéon Proporcidn Kg/litro Costo MP USs/Kg Costo x Proporcion
Extracto de Alcachofa 0,005 30,00 0,15
Extracto de Tilo 0,05 117,00 5,85
Extracto de Lavanda 0,004 177,00 0,71
Extracto de Achicoria 0,1 8,00 0,80
Extracto de propoleo 10 % 0,01 35,00 0,35
Miel 0,1 0,50 0,05
Agua purificada 0,731 0,10 0,07

Costo x litro (USs) | 7,98

Costo total x frasco de 90 ml:

Costo MP (USs/90 ml) 0,72
Costo industrial ($ x unidad) 100,00
Tipo de cambio asumido 100,00
Costo S por frasco 171,83

Precio de venta al publico: $600

Comision por venta (para el punto de venta — %15): -$90
Valor final: $600 - $171,83 - $90 = $338,17
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V-E-2 CAC: Customer Acquisition Cost

Para retail, el costo de apertura de un punto de venta, es el CAC si consideramos
a ese punto de venta como cliente, y sera dividido por el nimero de clientes que
entren por ese punto de venta. Deseamos hacer esfuerzos en el retail y
especialmente, en el distribuidor (herboristeria grande).

La apertura de un canal de ventas, implica las siguientes acciones, deducidas
como apropiadas de acuerdo con las entrevistas realizadas (Horacio Forno y
otros).

° Le llevaremos 10 unidades de regalo, para que las promocione

° Realizaremos 5 viajes al punto de venta

e  Almorzaremos/cenaremos 2 veces con cada responsable de punto de
venta

° Le haremos un obsequio, que es merchandising sobre nuestro producto y

empresa.

De manera que el costo de apertura de un nuevo canal es el siguiente:

APERTURA DEL CANAL S
Costo unitario 171,83
Unidades de regalo (10) 1.718,30
Viajes al local (5) 5.000,00
Almuerzos (2) 9.000,00
Regalos (Merchandising) 14.000,00
Total: 29.890,13
Redondeo 30.000,00

Para los viajes al local se estimaron $1.000 por viaje, y 2 almuerzos para 3
personas a razén de $1.500/persona (valores en Septiembre del 2020).

No todos los puntos de venta tendran el mismo flujo de clientes, pero estimamos
que los locales chicos tienen 20 clientes que llevan este tipo de productos por
afo, y los locales grandes 100 propios y 1000 derivados de la distribucion.

Asumimos un valor de 100 en numero de clientes para los locales grandes, que

son los que visitaremos. En cuyo caso, CAC es $30.000 / 100 = $ 300.
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V-E-3 LTV: Lifetime Value

Calculamos el LTV de la siguiente manera:

LTV = Precio x Compras/afno/cliente x Tiempo de vida del cliente

Donde el tiempo de vida del cliente es una aproximacion de cuanto tiempo el
cliente estara relacionado con nuestro negocio.

El producto sirve para 30 dias, pero suponemos que hara sélo 2 compras afio, y
que estara comprando nuestro producto por 2 afios consecutivos (una vision

conservadora)

Entonces: LTV = $ 600 x 2 x 2 = $2.400

VI - GO TO MARKET PLAN

VI — A Estrategia de entrada al mercado

Nuestro ingreso en el mercado es a traves de los distribuidores, que en esta
industria son grandes herboristerias y dietéticas (Habiamos dicho, por ejemplo

Drogueria Alsina, Drogueria del Sud o Drogueria Argentina).

La promocién en este tipo de canal es sumamente importante, y por eso
concentraremos nuestros esfuerzos comerciales alli.

Primero, tendriamos una incursién preliminar en el retail y luego, hariamos una
campanfa digital que nos llevaria tedricamente al consumo masivo, y, lo méas

importante, a la fidelizacion.

El proceso responde al siguiente flujograma:
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buscando trafico Recomendacion
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viralizacion \l,

L / < -
Community e a Uso masivo del

producto

}\\L

Los distribuidores a los que llegamos primero, sélo requieren una pequefia

Retailing exclusivo
(boca en boca)

muestra de producto, que si tiene resultados aceptables generaran los primeros
pedidos comerciales, por lo que se trata de un proceso sencillo. Es necesario
convencer al responsable de esas grandes herboristerias sobre nuestro producto
para que lo testee comercialmente. De esta manera ellos accederan a probar
nuestro producto (segun la entrevista a Horacio Forno).

En el retail distribuidor, enfocaremos nuestro mayor esfuerzo, al menos
inicialmente. Esto incluye visitas, entrega de muestras, merchandising, etc.
Paralelamente, iremos trabajando en un plan de promocion digital, con la
colaboracion de un influencer, que se dedicara a generar contenido y a
promocionarlo en las redes sociales.

El contenido que preparara nuestro influencer cubrira los siguientes aspectos

con el material de promocion:
1) Concientizacion

2) Recomendacion
3) Venta

40



Por otra parte, conectard estos materiales a nuestro web site, y habra
promociones tanto en Facebook, como Instagram, Twitter y Youtube. Deseamos
gue el contenido que generemos tenga una respuesta organica. Si el contenido
es relevante, entonces quedara validado en la respuesta de los clientes (de

acuerdo con los conceptos adoptados en la asignatura Digital Business)

Primera etapa: Concientizacion.

Generamos contenido sobre los problemas que aquejan a la gente. El medio de
difusiébn es YouTube. Buscamos concientizacién de la sociedad sobre
determinadas problematicas (probleméaticas sobre las cuales ya tenemos bajo la
manga la solucién a medida).

En este caso ponemos en practica el principio de Matt Haig en Reasons to Stay
Alive, donde en su cruda vision “la felicidad no es buena para la economia”.
No es que nosotros ocasionamos tristeza o stress con nuestro accionar, porque
esas son dolencias preexistentes, pero las ponemos de relieve, para que la gente

entienda “por qué necesita nuestro producto”.

Seqgunda etapa: Recomendacion.

Para esta etapa habra un influencer del tipo MAVEN, que en realidad sera un
profesional de la salud al que le pagaremos por aparecer en un video corto
explicando los beneficios en la salud de nuestro producto y por qué elegirlo.

En el desarrollo del Trabajo Final de Graduacion entré en contacto con una
influencer de este tipo, que maneja influencias a nivel local. En Instagram tiene
23,2 mil seguidores (claramedicinachina), que fue una de las personas
entrevistadas para el producto que quiero promocionar.

Es importante destacar que la persona que hable tendra que dirigirse a la
audiencia en un tono calido, informal y optimista, de manera de generar

confianza y movilizar voluntades.

Tercera etapa: Venta

Se promociona el producto desde dénde y como adquirirlo, y se inducira a la
venta. En este punto tendré crucial importancia la accién de mi socio vendedor,

gue aparecera en el contenido que generemos con el influencer contratado.
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Puedo establecer un programa de pulsos, donde la misma operacion
CONCIENTIZACION — RECOMENDACION — VENTA, seria realizada afio tras
afo, renovando detalles e incorporando nueva informacion. O inclusive,
promocionando de la misma manera otros productos comercializados por mi
empresa. Esto seria necesario porque la gente necesitarecordar que necesita

nuestro producto.

Luego, para contribuir a la fidelizacioén de los clientes con nuestra marca, seran
desarrolladas comunidades virtuales donde los clientes entraran en contacto con
nosotros, y podran contar sus dolencias de modo que contribuiran asi al
desarrollo de nuevos productos. La plataforma sera disefiada y promocionada

por nuestro influencer.

VI — B Estrategia de Pricing

Nuestro precio de ventas ($600 por unidad = frasco de 90 ml con gotero),
responde a la estrategia de posicionarnos como una alternativa econémica
respecto de la competencia, accesible a la mayor parte del puablico posible, y que
nos permita cierta rentabilidad. Se explico en detalle en V-D Modelo de ingresos

y Pricing como llegamos a ese valor.

Por otro lado, nuestro posicionamiento nos induce a mantener una politica de

pricing del producto “accesible”, sin descuidar la renta deseada.

42



VI — C Estrategia de gestion del funnel de Marketing por etapas

Para la gestion del funnel de Marketing, nos basamos primero en el cuadro

resumen descrito en “Comentario sobre estrategia de Marketing” (Dolan, 2000).

CLIENTES COMPARIA COLABORADORES COMPETIDORES CONTEXTO
La demanda de este tipo
Consumidores en rango ) Laboratorios de productos aumenta
A Start-up dedicada al Vendedores,
etario laboral, que .. elaboradores, tanto por aumento de la
desarrollo y Distribuidores, y . .
sufren stress y son de o . pequefios como necesidad, pero va
. . comercializacion Fabricante ) L.
clase media para arriba medianos disminuyendo el poder

adquisitivo de la gente.

!

SEGMENTACION SELECCION POSICIONAMIENTO

Gente laboralmente .
Producto antistress +

activa o sin trabajo o

Gente laboralmente salud gastrointestinal /
subocupada/ Rangos i >
K activa / Entre 25 y 64 Facil de usar y de llevar /
etarios: Menos de 24 N L.
N N afios. Econdmicamente
afios, Entre 25 y 64 arios .
accesible

y Mas de 64 afios

v

PRODUCTOS Y

CANALES PROMOCION
SERVICIOS
Solucion en gotas 3
. . , Primero: Boca en boca +

basada en cuatro Retail - Herboristerias, -~
4 . Segundo: Campafia

extractos naturales: Dieteticas, Farmacias + . ..
L. digital y promocion

Alcachofa + Achicoria + E-commerce

masiva.

Lavanda + Tilo
v v v
PRECIO - Econdmico en comparacion con la competencia - § 400
v v
ADQUISICION DE RETENCION DE
CLIENTES CLIENTES
Recomendacion directa
en puntos de venta
(retail), Flujo orgénico
en activos digitales,
Recomendacién de
influencers "Maven" +
Influencers

Seguimiento +
Promocién de

Community +
Suscripcion y encuestas
de opinién

"vendedores"

BENEFICIO
Bienestar - Reduccion
de stress - Mejora
gastrointestinal general

Finalmente, tomando en cuenta esta descripcion de la estructura estratégica del
marketing en torno a nuestro producto, el funnel de Marketing resultante seria el
siguiente. Tenemos que tener en cuenta que esta basado en la descripcion de
los pasos a seguir en la campafa digital, puesto que, en la primera incursion en

el mercado, s6lo habra una promocion boca a boca en el retail.
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CONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

Generamos contenido donde se explique la necesidad patente en la poblacion sobre la dolencia del stress y gastrointestinales.
Utilizaremos influencers de tipo CONECTOR, que nos llevan a un gran nimero de personas.

VI -D Proceso de venta escalable

CONOCIMIENTO DE NUESTRO PRODUCTO

Generamos contenido donde un influencer MAVEN explica por qué utilizar nuestro producto,
atendiendo las necesidades anteriormente citadas.

GENERACION DEL DESEO

Generamos contenido con Influencer de tipo VENDEDOR, con el que
no solamente induzcamos la venta en cuanto al deseo, sino también

instruyamos sobre los canales de adguisicion.

VENTA y USO

La venta sera por los canales conocidos
del retail ya mencionados, y por e-
commerce

RECONMPRA

Clientes satisfechos con nuestro
producto lo recompraran por la
efectividad en resultados

RECOMENDACION

Clientes felices participaran de nuestra
Community y recomendaran el producto
por Boca a boca a gran escala

El proceso de ventas tendria la siguiente secuencia:

PROMOCION EN
NEGOCIOS
ESTRATEGICOS
GEOGRAFICAMENTE

ENSAYO COMERCIAL
PRELIMINAR EN
DISTRIBUIDOR

RESULTADOS
ESPERADQOS

DISTRIBUIDOR
PROMOCIONA EL
PRODUCTO EN

MINORISTAS
ASOCIADOS

RECOMPRA P

VENTA EN RETAILS +

FIDELIZACION

DISTRIBUIDOR +E
COMMERCE

CAMPARNA DIGITAL

GENERACION DE
DEMAN DA ORGANICA
POR CAMPARIA DIGITAL

De esta forma, el proyecto sera escalable a retails y otros puntos de distribucion

localmente, sera adquirido mediante un marketplace como Mercado Libre,

Facebook, o mediante suscripcién a la pagina web, y luego seré replicado en

otras zonas geograficas, expandiendo asi el negocio.
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VIl - RECURSOS, PROCESOS Y PLAN OPERATIVO DEL
NEGOCIO

VIl = A Supply Chain

VIl — A — 1 Proveedores de materias primas y material de envasado

Nuestro producto se elabora a partir del siguiente mix de materias primas:

1) Extractos naturales (Tilo, Alcachofa, Lavanda y Achicoria). Excepto el
Extracto de Achicoria, que tiene dos proveedores mundiales que se disputan la
mayor parte del control de la materia prima (Sensus y Orafti), el resto de las
materias primas tienen una oferta de proveedores algo mas variada, y todos ellos
pueden adquirirse de los mismos proveedores (Naturex, Indena, Finzelberg, etc).
Es importante la estandarizacion de los extractos, y los proveedores
seleccionados son importados. Por ende, el costo es en U$s. y se tendria que

pagar al contado, dado el pequefio volumen de compras inicial.

2) Excipientes (Propoleo, miel y agua purificada). Son componentes
frecuentemente utilizados en la industria alimenticia. Se consigue localmente,
aungue el distribuidor local lo importa. El laboratorio tercerista consume agua

purificada habitualmente. La cargara en el costo, sin almacenar.

3) Envase (Frasco con gotero). Se fabrican en Argentina (Rigalleau, Vitra,
etc). Al igual que en el caso anterior, el laboratorio tercerista lo consume

habitualmente, y lo descontaria de su stock.

VIl — A - 2 Proveedor del servicio de industrializacion

Se contrataria un laboratorio farmacéutico (Aphria Inc) para la producciéon y
control de nuestro producto. También se le contratara un espacio en depdésito y
la firma del Director Técnico.
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VII — A — 3 Distribucion hacia los puntos de venta

Una vez elaborado en el laboratorio fabricante, el producto sera retirado por un
flete contratado especialmente, que lo llevara exclusivamente a los puntos de
venta seleccionados estratégicamente. Mayormente a las grandes herboristerias
(distribuidores), luego a otros locales.

Desde los retails, o utilizando la plataforma de Mercado Libre, hariamos llegar

nuestro producto al consumidor final.

VIl -= B PROCESO PRODUCTIVO

Nuestro producto es una solucién no estéril, de uso oral, y fraccionada x 90 ml.

VIl - B — 1 Facilidades industriales requeridas
La planta elaboradora debera cumplir con las Buenas Practicas de Manufactura
bajo disposicion ANMAT para productos farmacéuticos, y debera contar con:

1) Depésito, para recepcion y almacenamiento (insumos y mercaderia)

2) Laboratorio de Control de Calidad

3) Centro de pesadas para materias primas

4) Sector de produccion, con tanques con agitacion de acero inoxidable del
tipo 316 (apto para produccion de productos farmaceéuticos)

5) Fraccionadora automéatica para frascos de 90 ml

6) Etiquetadora automatica

7 Sector de empaque secundario y expedicion

"

T

n
o

Tanque agitador para produccién de productos liquidos como RXT+
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VIl - B - 2 Flujograma

FLUJOGRAMA - PRODUCTOS LiQUIDOS

Recepcion de materias
primas y materiales de
acondicionamiento

Rechazado

GControl de
Calidad

Devolucion a
proveedor
Aprobado

Envio a depésito |

Kitting - (pesaje .
de materias primas) 20 minutos

Produccién del
semielaborado

I Carga en reactor | 10 minutos
| Disolucién | 30 minutos
2 minutos

Regulacion de pH

Muestreo

Control de Rechazado

Procesos

A depédsito de
rechazado

10 minutos

Aprobado

—_
OPERACIONES ESPORADICAS - REALIZADAS
ANUALMENTE TRAS ADQUISICION DE MATERIAS
PRIMAS

E—

TIEMPOS ASOCIADOS PARA DETERMINACION DE CUELLO DE BOTEL

(Referencia: Tiempaos similares a los determinados en el trabajo de
Operaciones - BEDSON 5.A.)

CUELLO DE BOTELLA

Fraccionado (frascos) | 60 minutos - Fraccionado automético
: >
'
H

60 minutos - Etiquetado automatico

E | Etiquetado de frascos
'

: |
'

'

'

'

H |
'

'

'

; |
'

'

'

'

premmesmmmmmsooneee- >| Etiquetado de las cajas ‘ 20 minutos - Manual

Empague en cajas | 30 minutos - Manual

CONTROL DE CALIDAD

En forma paralela, tras la muestra utilizada para
control de procesos, una vez aprobado dicho
analisis, se llevan a cabo los controles de calidad
exhaustivos. Los cuales llevan 7 dias, donde el
cuello de botella es el CONTROL HIGIENICO
MICROBIOLOGICO de HONGOS Y LEVADURAS,

PRODUCTO TERMINADO

Control de
embarques

Aprobado|

Rechazado 10 minutos

'
'
'
\
'
Retrabajo

DESPACHO FINAL

VIl — B — 3 Parametros productivos de proceso

El volumen del tanque es de 100 litros operativo. Esto nos da la posibilidad de

fabricar lotes de 94 litros, que deben cubrir el volumen demandado + un 1% de

merma con la cual garantizamos que todas

las unidades solicitadas

comercialmente estaran disponibles. El sistema de produccion es en Batch, y el

volumen del batch corresponde al volumen productivo del reactor.
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VIII - IMPLEMENTACION DEL NEGOCIO
VIl — A Plan general

El plan general implica un inicio de las operaciones en AMBA, luego expansion
a ciudades cercanas (Rosario, La Plata y Mar del Plata), y luego a otros centros
urbanos del pais. Posteriormente, pensariamos en comercializar en el exterior.
Solo consideramos comercializar el producto, nunca elaborarlo nosotros
mismos. Dado que la elaboracion es facil, podemos conseguir terceristas
facilmente. Todos ellos trabajaran bajo contrato de exclusividad vy
confidencialidad. (Se consideraron 5 horas profesionales para la redaccion de
los mismos, consultado con el estudio IPARS)

En los primeros 3 afios estariamos consolidando la venta en el AMBA. La venta
se hard siempre empezando por los centros de distribucion, herboristerias,
dietéticas y farmacias grandes. Para todo el pais, pensamos en centralizar la
produccion en el laboratorio punto de partida, pero tomando en cuenta que
nuestra produccién no es contaminante, ni ruidosa, ni que tampoco necesita una
gran superficie industrial, resultara sencillo encontrar otros terceristas aptos.

La posibilidad de tercerizar la produccion facilmente nos ahorra el paso de tener
gue habilitar una planta productiva en otros paises con una legislaciéon diferente
y muchas veces méas exigente. Un plan de internacionalizacion de nuestro
producto incluiria la busqueda de un socio estratégico en el pais destino, donde
se produciria de acuerdo con nuestra formula y procedimiento, y se

comercializara siempre localmente.

VIIl - B Metas para los primeros afios de actividad

1) Vender las primeras dos mil unidades fabricadas en el afio lanzamiento.
2) Al segundo afio llevar a 20.000 la cantidad vendida (con influencia ya de
nuestra promocion digital).

3) Consolidar la venta en el ambito del AMBA en el tercer afio, con 50.000
unidades.

4) Alcanzar un nivel de conocimiento de nuestro producto del 70% en AMBA
para el quinto afio.

5) Incursionar en las ciudades cercanas a partir de los 3 afos, con el AMBA

consolidado comercialmente y en crecimiento de ventas.
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VIl — C Estructura operativa

La misma se compondra de mi propia personay un socio vendedor para la

etapa inicial. Nos vamos a encargar personalmente de la venta en AMBA,

Rosario, La Plata y Mar del Plata al comienzo. Con el siguiente paso, mi socio y

yo concentraremos nuestros esfuerzos en AMBA y Provincia de Buenos Aires.

Para el resto del pais tendriamos vendedores por region:

Vendedor 1 — Cérdoba, Sta Fe, Entre Rios

Vendedor 4 — Nordeste

Vendedor 2 — Cuyo + La Pampa

Vendedor 5 — Patagonia

Vendedor 3 — Noroeste

De manera que, para comercializar el producto en todo el pais, nuestra

estructura operativa se compondria de mi propia persona, y 6 vendedores,

incluyendo mi socio inicial. El mismo criterio (1 vendedor por zona geografica) se

trasladara a todo el mundo, conforme al negocio siga creciendo y se expanda

internacionalmente.

2023
2024
2025
2026

— (]
] ]
] ]
'] [l
AMBA
Rosario, La Plata, M d. Plata
Otras ciudades argentinas
Exportacion
Color

Inicio de venta
Consolidacidn del mercad:-

2027

2028

2029

Nuestra politica seria la de dar pasos firmes, y consolidar posicion, para avanzar

a nuevos destinos.
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IX - EQUIPO EMPRENDEDOR Y ESTRUCTURA
DIRECTIVA

IX - A EQUIPO EMPRENDEDOR

El equipo emprendedor estaria compuesto por mi persona y un socio
vendedor. Yo aportaré conocimientos técnicos y cientificos, y la gestion global
del negocio. Me encargaré de recibir el input del mercado y desarrollar nuevos
productos.

Mi socio (vendedor) aportara la habilidad de ventas, y conjuntamente conmigo,
planificard y ejecutara la estrategia comercial.

Las tareas anexas (productivas, legales, promocién digital etc.) seran
tercerizadas, aunque supervisadas por mi persona principalmente y en
compafiia con mi socio estratégico.

Contrataremos como tercerista a un influencer con habilidades de disefio en
paginas web, videos, etc, quien nos facturara por sus servicios mensualmente.

(Valor actual de $ 20.000 / mes consultado con el tutor).

IX — B ESTRUCTURA DIRECTIVA

La estructura directiva sera de mi persona (Presidente) y mi socio vendedor
(Vicepresidente), tomaremos las decisiones estratégicas globales vy
comandaremos al equipo comercial que nos acomparfie en las etapas avanzadas
del negocio.

Los vendedores que trabajen con nosotros tendran tres incentivos, dos

relacionados especificamente con su tarea, y un incentivo profesional:

Comision por ventas (Sobre cantidad de unidades vendidas)
Premios por objetivos estratégicos (apertura de nuevos
canales, ventas por afio, etc.)

Se le dara la posibilidad de gestionar la venta a su manera,
de innovar segun sus conocimientos especificos, e inclusive,
Incentivos si lo logra justificar, de armar un equipo de trabajo. También

profesionales de detectar necesidades y proponer nuevos productos.
Gozara de libertad y de confianza, siempre que esté alineada
a la politica general de la compaiiia.

Incentivos
operativos
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X - RESULTADOS ECONOMICO-FINANCIEROS Y
REQUISITOS DE INVERSION

X — A CONTEXTO MACRO Y MICROECONOMICO

Nuestro punto de partida es Argentina. La razon por la cual empezamos aqui
tiene que ver con mi realidad personal, mi familia y mis vinculos. Amo a mi pais,
y tengo el deseo de verlo en la buena senda. No serd posible esto si no
aportamos esfuerzo y compromiso.

Esta eleccion, que es de tipo personal y condicionada ademés por mi realidad

actual, tiene implicancias importantes en el negocio:

1) Estamos en un contexto de gran incertidumbre. A fecha de hoy
(Noviembre del 2020) no tenemos nocién de lo que pasara con la economia ni
siquiera en el corto plazo. Esto debe enmarcar a los siguientes datos.

2) El presupuesto 2021 contempla un aumento en el PBI del 5,5 %, y una
inflacion proyectada para ese afio del 29% (redondeamos un 30 %).(Agencia
TELAM, 2020). La calificadora de riesgo S&P prevé un escenario mas
desfavorable, con un crecimiento del PBI de 4,8 % y un ddlar a $115. (Cayon,
2020). La agencia estima un dolar a $122 para el 2022 y de $135 para el 2023.

Utilizaremos estos datos en los calculos de flujos de fondo futuros.

3) El riesgo pais se ubica a dia de hoy en 1.300 puntos basicos, tras una

reciente caida, pero triplicando al de la region (Barberia, 2020).

4) Por decision de la Reserva Federal, la tasa libre de riesgo para paises
emergentes incluyendo Argentina, seria cerca del 0% hasta 2022 inclusive a
causa del COVID-19. (Yosovitch, 2020).

5) Con una inflacion del 30% proyectada en el presupuesto 2021,
consideramos que el aumento de los precios estara sujeto a ese valor como

minimo.
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6) El sector medio-fragil en Argentina tiene un ingreso mensual de $57.000
por familia (I PROFESIONAL - Economia, 2020). Siendo asi, nuestro producto,
Cuyo uso continuo abarca dos meses completos, y se vende a $600, ocuparia el
1 % del ingreso para este estrato econOmico-social. Si bien el escenario
anteriormente enunciado es preocupante, pienso que nuestro producto es y
seguira siendo accesible, por lo que, en funcién del aumento de las dolencias
gue tratamos, su demanda aumentara. Nuestro market share objetivo es del 1%
inicialmente. (Ver apartado IV — El tamafio de la oportunidad). EI SOM es de
32.000 personas para el AMBA. Cada una de estas personas esperamos que
compre dos unidades por afio, de manera que en total, hablamos de 64.000
unidades comercializadas en AMBA con un mercado consolidado. La meta
sefialada en el apartado VIII — B para el tercer afio de presencia en AMBA, es
un 78 % de ese valor deseado.

X — B MODELO DE GENERACION DE BENEFICIOS

X —B -1 Datos generales

El modelo de ingresos es B2C (mediante en dietéticas, herboristerias y
droguerias, mediante Market Place (Mercado Libre). Se escoge este modelo
porque es el vigente para la industria donde queremos incursionar.
Adicionalmente, tendriamos una suscripcion a través de nuestra pagina web.
En el apartado V-E-1 Economic de 1 unidad, se explicé el ingreso por unidad
vendida ($338,17/ $600, dejando pues una renta bruta antes de impuestos del
56 % por unidad).

X =B =2 Costos

Costos Variables:

° Materia prima
° Industrializacion + Envase

e  Comisién por ventas (15%)
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Costos fijos:
e  Alquiler del depdésito en el fabricante

° Costo del flete hacia el AMBA.
° Salarios + Cargas sociales

° Honorario de Influencer.

X —=B -3 Key Drivers del modelo econémico

Los drivers del modelo econémico del negocio, en los cuales nos basamos son:

° Estrategias de marketing
° Base de clientes

° Economia de escala

° Productos y servicios

X =B -4 Equilibrio econémico y financiero

Tomando en cuenta que nuestro capital no esta afectado por deuda, el equilibrio
econdmico y financiero se alcanzarg, de acuerdo con la prediccidn de resultados,
como se vera adelante, al tercer afio desde el inicio de las operaciones (Momento

en gque se recupera la inversion inicial, y comienza a ganar dinero).

X —B -5 Proyeccion del cuadro de resultados

Para este analisis proyectamos:

1) Volumen de ventas de 2.000 unidades para el primer afio, 20.000 para el
segundo y 50.000 para el tercer afo.

2) Los costos de materias primas estan en dolares. Se ajustan valores a pesos
por tipo de cambio estimado al afio.

3) El costo de las unidades fabricadas incluye los materiales + fabricacién y
control de calidad en el tercerista.

4) Las recorridas del transporte se refiere al nUmero de veces que el flete
contratado recorrié el AMBA distribuyendo nuestro producto.

5) Alquilamos lugar en el depdsito del fabricante a razon de $2.000 por mes
en el 2020, para guardar materia prima y producto de expedicion.
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6)

7

8)

9)

10)

11)

12)

El costo de apertura del canal, ver apartado V-E-2 CAC: Customer
Acquisition Cost. Gestionaremos 10 puntos de venta en el afio O
(incluyendo las herboristerias grandes), 5 en el segundo y 2 nuevos por afio
en los afos siguientes. A partir de esos retails importantes se generaria la
difusidon hacia todos los puntos de venta.

Mi socio y yo percibiriamos un sueldo, que estd contemplado en el
CashFlow. El influencer, por su parte, sera contratado a partir del primer
afo y se le pagaran honorarios.

El registro del producto ante ANMAT, el registro marcario, y el coste por los
abogados (contrato de confidencialidad y exclusividad), son parte de la
cotizacion inicial. Los valores se obtuvieron de consulta con nuestro posible
tercerista (Ver apartado V-C Socios clave), y del estudio de abogados
IPARs (Dra. Natalia Pennisi).

Para el calculo de la inversion en NOF, consideramos las compras de
materias primas con las cuales podamos mantener en positivo al stock, y
el hecho de que nuestros clientes nos pagaran a 30 dias, mientras la
mercaderia y los servicios debemos pagarlos al contado. Esto nos genera
una inversion en NOF positiva de un mes de facturacion al afio siguiente al
ejercicio. También consideramos el stock remanente de producto para el
afio siguiente.

El detalle de la produccién (consumo de materias primas en funcion de lotes
producidos), es clave para entender la dinamica del punto 9. Consideramos
gue el primer lote, promocional, es de 10 litros (escala piloto - laboratorio).
Los lotes industriales seran de 94 litros.

De parte nuestra, solamente compraremos por nuestro lado los extractos a
utilizar. Excipientes y materiales de acondicionamiento seran descontados
del stock del fabricante y considerados en el costo productivo.

Los valores de materia prima, en dolares, ajustados afio a afio por el tipo
de cambio, que consta debajo del cuadro de flujo de fondos.

54



Dinamica de produccién, con movilizacidon de stocks de materia prima.

2020 2021 2022 2023
Numero de unidades vendidas (frascos x 90 ml cada uno) 100 2050 20020 50020
Litros de producto necesarios (considerando merma 1 %) 9,1 186,3 1.819,8 4.546,8
Volumen (litros) por lote 10 94 94 94
Numero de lotes tedrio (litros totales/volumen x lote) 0,91 1,98 19,36 48,37
Numero de lotes real producido 1 2 20 49
Litros totales producidos (Volumen x nimero de lotes) 10 188 1880 4606
Remanente (litros producidos - demandados + remanente anterior) 0 1,66 61,84 121,02
Proporcion de Alcachofa (Kg/litro de producto) 0,005 0,005 0,005 0,005
Uso de Alcachofa (Kg) (proporcion x litros producidos) 0,05 0,94 9,4 23,03
Compras de Extracto Kg (se vende en cajas x 10 Kg) comienzo de afio 10 10 10
Stock de materia prima a fin de afio (Kg) 9,95 9,01 9,61 -3,42
Costo de la mercaderia (USs) 25 USs/Kg 250 0 250 250
Costo de la mercaderia ($) 25.000 0 30.506 33.742
Proporcion de Tilo (Kg/litro de producto) 0,05 0,05 0,05 0,05
Uso de Tilo (Kg) (proporcion x litros producidos) 0,5 9,4 94 230,3
Compras de Extracto Kg (se vende en bidones x 10 Kg) comienzo de afio 10 10 90 230
Stock de materia prima a fin de afio (Kg) 9,5 10,1 6,1 5,8
Costo de la mercaderia (USs) 117 USs/Kg 1.170 1.170 10.530 26.910
Costo de la mercaderia ($) 117.000 134.550 1.284.902 3.631.995
Proporcion de Lavanda (Kg/litro de producto) 0,004 0,004 0,004 0,004
Uso de Lavanda (Kg) (proporcion x litros producidos) 0,04 0,752 7,52 18,424
Compras de Extracto Kg (se vende en cajas x 2 Kg) comienzo de afio 2 0 8 18
Stock de materia prima a fin de afio (Kg) 1,96 1,208 1,688 1,264
Costo de la mercaderia (USs) 177 USs/Kg 354 0 1.416 3.186
Costo de la mercaderia ($) i 35.400 0 172.785 430.009
Proporcidn de Achicoria (Kg/litro de producto) 0,1 0,1 0,1 0,1
Uso de Achicoria (Kg) (proporcion x litros producidos) 1 18,8 188 460,6
Compras de Extracto Kg (se vende en bolsas x 25 Kg) comienzo de afio 25 200 450
Stock de materia prima a fin de afio (Kg) 24 5,2 17,2 6,6
Costo de la mercaderia (USs) 8 USs/Kg 200 0 1.600 3.600
Costo de la mercaderia ($) 20.000 0 195.237 485.886
Proporcion de Propdleo (Kg/litro de producto) 0,01 0,01 0,01 0,01
Uso de Propoleo (Kg) (proporcion x litros producidos) 0,1 1,88 18,8 46,06
Compras de Extracto Kg (se vende en bidones x 10 Kg) comienzo de afio 10 20 40
Stock de materia prima a fin de afio (Kg) 9,9 8,02 9,22 3,16
Costo de la mercaderia (USs) 35 USs/Kg 350 0 700 1.400
Costo de la mercaderia ($) 3.500 0 65.800 131.600
Proporcidn de Miel (Kg/litro de producto) 0,1 0,1 0,1 0,1
Uso de Miel (Kg) (proporcion x litros producidos) 1 18,8 188 460,6
Compras de Miel Kg (se vende en potes de x 5 Kg) comienzo de afio 25 200 450
Stock de materia prima a fin de afio (Kg) 24 5,2 17,2 6,6
Costo del azucar ($/Kg) 50 65 85 110
Costo de la mercaderia ($) | 1.250 0 16.900 49.433
Proporcion de Agua purificada (Kg/litro de producto) 0,675 0,675 0,675 0,675
Uso de Agua purificada anual (Kg)(Proporcion x litros producidos) 6,75 126,9 1269 3109,05
Costo de la materia prima (USs) 0,1 USs/Kg 1 13 127 311
Costo de la materia prima (S) | 78 26015 15485 41962
Compras de Materia prima ($) 202.228 160.565 1.781.614 4.804.626
Cuentas por cobrar (1 mes del afio anterior) (S) 0 0 110.500 1.436.500
Stock de producto remanente (litros x costo $) 0 0 448 18.507
Inversiones en NOF ($) 202.228 160.565 1.670.666 3.349.619

55




Flujo de fondos

2020 2021 2022 2023
Precio de venta $ 600 780 1.014 1.318
Unidades vendidas 0 2.000 20.000 50.000
Comision por venta del retail (15%)(-) 90 117 152 198
Ventas netas ($) 0 1.326.000 17.238.000 56.023.500
Costo x unidad $ (Industrializacion + envase) 100 130 169 220
Costo de las unidades fabricadas ($) (-) 0 " 260.000 3.380.000 " 10.985.000
Alquiler de una posicién de depdsito en el fabricante ($) (-) 12.000 15.600 20.280 26.364
Costo de transporte por viaje del flete al AMBA ($) 8.000 10.400 13.520 17.576
Numero de recorridas por el AMBA del flete por afio (1/1000 unidades vendidas) 0 2 20 50
Costo de transporte total ($) (-) 0 20.800 270.400 878.800
Costo de apertura unitario (punto de venta) 30.000 39.000 50.700 65.910
Numero de puntos de ventas a abrir 10 5 2 2
Costo de apertura (punto de venta)(-) 300.000 195.000 101.400 131.820
Sueldo mensual para los socios (Unitario - $) 60.000 160.000 300.000 450.000
Cargas sociales (25 % por sueldo de socios) 15.000 40.000 75.000 112.500
Management team (N2 de personas) 2 2 2 2
Gasto en sueldos de socios (12 meses + aguinaldo)(-) 1.950.000 5.200.000 9.750.000 14.625.000
Honorarios del influencer 20.000 26.000 33.800 43,940
N2 de personas 1 1 1 1
Honorarios del influencer anual (-) 240.000 312.000 405.600 527.280
Gasto en contratacion de expertos para promocion digital (-) 30.000 39.000 50.700
EBIT -2.502.000 -4.707.400 3.271.320 28.798.536
Impuesto a la renta (30%) (-) 0 0 981.396 8.639.561
NOPLAT -2.502.000 -4.707.400 2.289.924 20.158.975
Costo de registro de producto ante ANMAT $ (-) 80.000
Costo de registro marcario $ (-) 7.000
Costo de abogados x contratos confidencialidad / exclusividad $ (-) 27.500
Inv. NOF (-) 202.228 160.565 1.670.666 3.349.619
FFL (S) -2.818.728 -4.867.965 619.258 16.809.357
FFL (USs) -28.187 -42.330 5.075 124.543
TIR (%/100) 0,35
VAN ($) $747.187
Tipo de cambio SPOT 2020 2021 2022 2023
100
1t Argentina (%) 30 30 30
Tt USA (%) 2 2 2
1 ARG - T USA 28 28 28
Evolucion TCR 1 0,87 0,818 0,875
Delta Ev. TCR -13,0 -6,0 7,0
Detla TCN 15,0 22,0 35,0
TC 100 115,0 122,0 135,0
Ventas (unidades)
60000
50000
40000
30000
20000
10000
0
2020 2021 2022 2023
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Resultado bruto:

Precio de venta $ 600 780 1.014 1.318
Unidades vendidas 0 2.000 20.000 50.000
Comisidn por venta del retail (15%)(-) 90 117 152 198
Ventas netas ($) 0 1.326.000 17.238.000 56.023.500
Costo x unidad $ (industrializacién + envase) 100 115 122 135
Costo x unidad $ en materias primas (x tipo de cambio) 72 83 88 97
Costo x flete $ (1 flete/1000 unidades) 0 20.800 270.400 878.800
Costo de las Unidades vendidas ($) 0 395.209 4.193.440 11.595.787
RESULTADO BRUTO ($) 0 930.791 13.044.560 44.427.713
Resultado operativo:
Para nuestro caso Resultado operativo = EBIT
Contribucién marginal:
2020 2021 2022 2023
Precio de venta ($) 510 663 862 1.120
Costo x unidad ($) 172 198 210 232
CONTRIBUCION MARGINAL ($) 338 465 652 889
X —B — 6 Impacto impositivo del impuesto a la renta
2020 2021 2022 2023
Impacto impositivo sobre la venta (%) 5,7 15,4
X - C REQUERIMIENTOS DE INVERSION Y FINANCIAMIENTO
X = C -1 Working Capital, y necesidades de inversion inicial
La inversion inicial comprende los siguientes items:
Salarios + Honorarios en primer afio $ (-) 2.190.000
Costo de registro de producto ante ANMAT S (-) 80.000
Costo de registro marcario S (-) 7.000
Costo de abogados x contratos confidencialidad / exclusividad S (-) 27.500
Alquiler de una posicién de depdsito en el fabricante (S) (-) 12.000
Costo de apertura (punto de venta)(-) 300.000
Compras de Materia prima ($) 202.228
Inversién inicial ($): 2.818.728
El capital de trabajo afio a afio, proyectado, seria el siguiente:
2.020 2.021 2.022 2.023
Efectivo ($) 0 1.326.000 17.238.000 56.023.500
Inventario ($) 0 0 448 18.507
Cuentas por cobrar ($) 0 0 110.500 1.436.500
Cuentas por pagar ($) (-) 2.818.728 6.193.965 15.748.294 32.029.590
Capital de trabajo ($) -2.818.728 -4.867.965 1.600.654 25.448.917
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X — C -2 Proyeccion de estados de situacion patrimonial

2020 2021 2022 2023
ACTIVOS
Efectivo y equivalentes 0 1.326.000 17.238.000 56.023.500
Inversiones 0 0 0 0
Créditos por ventas 0 0 110.500 1.436.500
Otros créditos (Impositivos - IVA) 0 0 0 0
Inventario 0 0 448 18.507
Otros créditos (no corrientes) 0 0 0 0
Activo por impuesto a las ganancias diferido 0 0 0 0
Intangibles 0 0 0 0
Good Will 0 0 0 0
Propiedad Planta y Equipos 0 0 0 0
TOTAL 0 1.326.000 17.348.948 57.478.507
PASIVOS
Cuentas por pagar (proveedores) 2.818.728 6.193.965 15.748.294 32.029.590
Prestamos 0 0 0 0
Deudas sociales 0 0 0 0
Pasivo por impuesto a las ganancias corriente 0 0 0 0
Deudas fiscales 0 0 0 0
Otros pasivos 0 0 0 0
TOTAL 2.818.728 6.193.965 15.748.294 32.029.590
PASIVO NO CORRIENTE
Imp. Ganancias 0 0 981.396 8.639.561
Otros Pasivos 0 0 0 0
Provisiones y otros gastos 0 0 0 0
Prestamos 0 0 0 0
TOTAL 0 0 981.396 8.639.561
PATRIMONIO NETO (S) -2.818.728 -4.867.965 619.258 16.809.357
Patrimonio neto ()
20.000.000
15.000.000
10.000.000 /
Vd
5.000.000
0
2Q20 2021 2023
-5.000.000
-10.000.000 -
Afo
X —C -3 Retorno sobre capital invertido
Afio 2020 2021 2022 2023
EBIAT -2.502.000 -4.707.400 2.289.924 20.158.975
Pasivos financieros 0 0 0 0
Equity 2.818.728 6.193.965 15.637.346 30.574.583
ROCE (%) -89% -76% 15% 66%
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X — C -4 Alternativas de financiamiento
Se podra financiar con Equity tanto de los socios fundadores, como de inversores
externos. No hemos considerado deuda financiera, pero podria ser una

alternativa de financiamiento.

X —C -4 Break-Even point por afio
Las “break even units” considera la minima cantidad de unidades vendidas para

no quedar en pérdida ese afo.

Afio 2020 2021 2022 2023
Precio de venta $ 600 780 1.014 1.318
Break Even Units (Entero inmediatamente superior) 6.670 12.632 17.264 19.370
Costo unitario $ (Industrializacion + envase) 100 130 169 220
Costo por materia prima $ 72 83 88 97
Comisién por venta unitaria $ 90 117 152 198
Costo de transporte por viaje del flete al AMBA ($) 8.000 10.400 13.520 17.576
Ndmero de viajes del flete (1/1000 unidades) 6,67 12,632 17,264 19,37
Costo de flete (1 viaje/1000 unidades) ($) 53.360 131.373 233.409 340.447
Costo variable $ 1.799.765 4.294.935 7.290.052 10.303.940
Alquiler del depésito $ 12.000 15.600 20.280 26.364
Sueldos + cargas sociales + honorarios $ 2.190.000 5.542.000 10.194.600 15.202.980
Costo fijo $ 2.202.000 5.557.600 10.214.880 15.229.344
Ingresos ($) 4.002.000 9.852.960 17.505.696 25.533.534
Ingresos - costos ($) 235 425 764 250

Break Even Units anualizado

25.000
20.000 N
15.000
10.000 -
5.000
0
2020 2021 2022 2023
Afio
Para el afio 2020 en particular el grafico seria el siguiente:
Punto de equilibrio - 2020
7.000.000
6.000.000
5.000.000
4.000.000
—@— Costo fijo ($)
3.000.000 —@— Costo variable ($)
e’ Py /: Costo total ($)
2.000.000 — — +
Ingresos ($)
1.000.000
0 @
0 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000 12.000

Unidades vendidas
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XI- CONDICIONES PARA LA VIABILIDAD DEL NEGOCIO

XI—A VIABILIDAD FINANCIERA DEL NEGOCIO

Siendo el costo del capital

Ke = (Rf + B (Rm))+ Rp

Donde

Ke = Costo del Capital

Rf = Tasa libre de riesgo

B = Beta apalancada del negocio
Rm = Prima del mercado

Rp = Prima de riesgo pais

El problema con el célculo del costo del capital, es que la Rf es el retorno que se
le pide a un bono soberano libre de riesgo de default. En Argentina eso no es
posible. Asi mismo, existe una gran volatilidad, por lo cual tampoco es posible
calcular con certeza la Beta.

Consecuentemente, se adopto un 35 % como TIR requerida, puesto que es lo

gue paga un plazo fijo en $ en Argentina.

Con una TIR del 35 %, el VAN a 4 afios nos da $ 747.187, Siendo positivo,
estamos creando valor. (Ver apartado X-B-5 Proyeccion del Cuadro de
Resultados).

De acuerdo con dicha proyeccién, se recupera la inversion inicial al cuarto afio

de operacion.
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Xl —= B PRINCIPALES RIESGOS y ESTRATEGIAS DE
COBERTURA

Factores criticos para el éxito del emprendimiento:

° Alcanzar un volumen de ventas sostenido, que permita solventar los
gastos de la operacion y deje la renta deseada en cada destino.
° Alcanzar un nivel de conocimiento de la gente sobre el producto en forma
masiva (habiamos hablado de un 70 % como un valor deseado).
° Lograr confiabilidad en los consumidores y fidelizacion que promueva la

propaganda boca en boca de los mismos.

El negocio es viable en una situacion de harmonia que le permita a la gente el
desarrollo de la vida normal. Si el pais entra en una situacién caética, como en
las peores crisis de nuestra historia, €ste y otros negocios se veran seriamente

afectados.

Nuestro plan de minimizacién de riesgo tiene que ver con no estar a cargo de la
planta productiva. El riesgo estd mas bien asociado a que si la plata tiene un
siniestro, deberiamos habilitar una alternativa, con la demora que pudiera haber
en términos de tramites burocréticos, pero nuestra versatilidad de produccion
nos permitiria, eventualmente, cambiar de proveedor de fasén rapidamente.

El riesgo de no alcanzar la masa critica del negocio se limita exclusivamente a
la mercaderia comprada para elaborar el producto, al menos en esta primera

etapa donde los Unicos operadores son los socios fundadores.

El seguro por la mercaderia esta considerado en el costo del transporte desde la

fabrica a los retails, que consta en el Cash Flow.
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XI—B ASPECTOS LEGALES Y REGULATORIOS

NUTRACEUTICOS TUNGUI® es una empresa SRL de actividad comercial,
puesto que es el formato mas habitual de las PYMES, especialmente de
pequefias startups con un nivel de facturacién pequefio como el que se vio
proyectado en las predicciones de flujos de fondos, y también tomando en cuenta
la inversion inicial. (Recomendacion del Cdor. Gabriel Piccirilli).

La Ley de Sociedades Comerciales (LSC) que aplica es la 19.550.

Como en la SRL la administracién de la misma puede hacerse por los socios
directamente o por terceros, y en cambio la SA requiere de un directorio para

administrarse, lo que implica mayor burocracia.

Tanto en una sociedad como en la otra, la responsabilidad de los socios se limita
al capital aportado. En la SRL, el capital minimo es de $12.000 (SANTANDER
RIO, 2020).

La incorporacion de nuevos socios esta restringida a la voluntad de los socios

fundadores, que como seremos 2 (a lo sumo), no deberia traer problemas.

En un futuro, con un volumen mayor de operaciones podria cambiarse a la S.A.,
pues habrd un riesgo mayor y una estructura mas grande, que justifique la
intervencién de un directorio para la toma de decisiones, y la posibilidad de

incorporar acciones de terceros facilmente al capital.

En cuanto a las habilitaciones requeridas por el negocio, el ente regulador es
ANMAT, como se detallé en el apartado 1V-D INDUSTRIA, en el apartado V-B-
2 Registro del producto ante la autoridad regulatoria, y la normativa que
aplica en materia técnica y de habilitaciones es la Disposicion ANMAT 2673/99

— Registro de Medicamentos fitoterapicos.
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Xl — ANEXOS
Encuesta por GoogleForms® - Abril 2020 — 128 participantes.

[0ue presentacion preferirias del producto?
1 28 respisestas

GOTERD A2 (X2 8%)

PASTILLAS a2

CAPSULAS 55 (438 %)

POLYD CON SOBRE

¢Que dolencias te gustaria que resolviera el producto?

128 respuestas

Stress 71(55.5 %)
Diarrea
Estrefiimiento
22(17.2 %)
Insommio 32 (25 %)
Colesterol ~25(19.5%)
Falta de caicio -10(78 %)
Sin sugerencia concretall—1 (0.8 %)
Caida del pelof—1(0 8 %)
Dolor de espaldajl—1 (0.8 %)
Migraiasi—1 (0.8 %)
Ansiedad-1 (0.8 %)
Cansancioll-1 (0.8 %)
Dolor de gargantall--1 (0.8 %)
Ansiedadll-1 (08 %)
Migrafiall~ 1 (0.8 %)
Falta vitamina D1 (0.8 %)
Llagas y aftasfi~1(0.8 %)
Angustia, Ansiedadi—1(08 %)
Dolor de cabezal—1 (0.8 %)
Dolor de cabezal—1 (0.8 %)
Vitamina D1 (0.8 %)
Dolor cervical 1 (0 8 %)
Hipovitaminosisi-—-1 (0.8 %)
Espasmosh--1(08 %)
0 20 40 60 80
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Resultados de encuesta por GoogleForms® - Nov. 2020 — 118 participantes

;Consumis medicamentos de venta libre?

118 respuestas

@ Frecuentemente
® A veces
@ MNunca

o)

A la hora de elegir el producto destinados ;Qué importancia le das a que el mismo este

formulado en base a componentes naturales?

118 respuestas

® Frefiero que sea natural
@ e resulta irelevante
@ No elijo productos naturales
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Portada del sitio web de la empresay del producto

https://tunquirodriguez.wixsite.com/nutraceuticostungui

https://tunguirodriguez.wixsite.com/nutraceuticostunqui/relaxtun-plus
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CynaTun CurcuTun HomeoTun

RelaxTun Plus SeedTun InuTun
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Fan page de Facebook®
https://www.facebook.com/Relaxtunplus-
107493184264666/?modal=admin todo tour
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que
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Calculo para Break Even Point por afo

Ao 2020
Unidades vendidas Costo fijo ($) Costo variable ($) Costo total (S) Ingresos ($)
0 2.202.000 0 2.202.000 0
1 2.202.000 270 2.202.270 600
10 2.202.000 2.698 2.204.698 6.000
100 2.202.000 26.983 2.228.983 60.000
1.000 2.202.000 269.830 2.471.830 600.000
6.670 2.202.000 1.799.765 4.001.765 4.002.000
10.000 2.202.000 2.698.299 4.900.299 6.000.000
Ao 2021
Unidades vendidas Costo fijo (S) Costo variable ($) Costo total (S) Ingresos ($)
0 5.557.600 0 5.557.600 0
1 5.557.600 340 5.557.940 780
100 5.557.600 3.400 5.561.000 78.000
1000 5.557.600 340.004 5.897.604 780.000
10000 5.557.600 3.400.044 8.957.644 7.800.000
12632 5.557.600 4.294.935 9.852.535 9.852.960
20000 5.557.600 6.800.088 12.357.688 15.600.000
Afo 2022
Unidades vendidas Costo fijo ($) Costo variable (S) Costo total (S) Ingresos ($)
0 10.214.880 0 10.214.880 0
1 10.214.880 422 10.215.302 1.014
100 10.214.880 42.227 10.257.107 101.400
1000 10.214.880 422.269 10.637.149 1.014.000
10000 10.214.880 4.222.690 14.437.570 10.140.000
17264 10.214.880 7.290.052 17.504.932 17.505.696
20000 10.214.880 8.445.380 18.660.260 20.280.000
Ao 2023
Unidades vendidas Costo fijo ($) Costo variable ($) Costo total (S) Ingresos ($)
0 15.229.344 0 15.229.344 0
1 15.229.344 532 15.229.876 1.318
100 15.229.344 53.195 15.282.539 131.820
1000 15.229.344 531.954 15.761.298 1.318.200
10000 15.229.344 5.319.535 20.548.879 13.182.000
19370 15.229.344 10.303.940 25.533.284 25.533.534
20000 15.229.344 10.639.071 25.868.415 26.364.000
Punto de equilibrio - 2020
7.000.000
6.000.000
5.000.000
4.000.000
—@— Costo fijo ($)
3.000.000 Costo variable ($)
: ° ® Costo total ($)
2.000.000 |
Ingresos ($)
1.000.000
0
0 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000 12.000

Unidades vendidas
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Certificados de anélisis de materias primas — Principios activos

NATUREX#

Product Specification

LAVENDER SOLID EXTRACT

Ref : AA130105

Description :

Naurat
Botanical name : Lavendula sngustiols

scivents - 50% Water / 80% Ethancl

Exvaction
Ranw Material Geographicai Area : France

Composition :
Natural extract, Glycerin

Regulation status :

carmer

Naurat ]
10 US Code of Feceral Regulation 21CFR101.22.

Specifications :
Sensory quality :
Aspect
Calor
Fiave
Solubilty

Analytical quality :
Brx (20°C) :

Specific gravity (20°C120°C)
Resicisa extraction solvent (Ethanci)

Microblological quality :
Total Piate Count
Yeast and Mould Count
Packaging :
HOPE jemican: 5, 10 and 24 Kg et

Recommended storage conditions :

133472000EC.

Viscous liquid
Brown to dark brown
Charactenssc
Water soluble

>650°
12301210
<08%

<1000 chg
<100 chug

Temperature <12 °C. sheltered from light, moisture and cxygen.

w

Naturex SA
250 rue Prerre Bayie - BP 81218 - 84911 Avignon Cedex § - France

SAau capital de 13870 842€ -~ RCS Avignon 8 384 093 563

Tél - +33 {0)4 90 23 96 89 - Fax : +33 (0)4 90 23 73 40 - E-mail Sie

NATUREX#

Product Specification

LINDEN FLOWERS SOLID EXTRACT

Deseription :
Exract abtaine from lincen fiower
Batarical narme : Thia spp:

Composition :
Natural extract, Giycerin

Regulation status :
ral favcuring of

Specifications :
Sensory quality :
Aspect
Calor -

Flavor
Solubiiy :

Analytical quality :
Total sokd content
Rekacive index (20°C) :
Specific grviy (25°C)
Waes activty

Microbiological quallty :
Tatal plate count
oasts and ok -
Enterobacteriaceae ©
Salmoneta -

“Coniol Flan, Anslysis perkmed crce & yesr:

Packaging :

MDPE pait: 8 gaflon open head
Steel drurm: 55 gallon open head

aturex |
1muuywsrm Souh Hacksensack - N4 07606 - USA
Phcne: +1 201 440 5000 - Fac +1 201 342 0

NATUREX#

Product Specification

ACE21260

o Eurcpaan Reguiation 133472008/EC. Matural flavaring according
muscm:«f&mmegumm SRR = "~

Liguid

>78%
148180
128138
<0r

<8000.1g
<1000 i
<10
Negative 26"

- Website:

LAVENDER SOLID EXTRACT Ref : AA130105
Baest bafore :
12 mants under the previausly mentoned canditons and n s criginal packaging.
. oty 14,38
a
Naturex SA
BB Bage 82D 1 Ao e
pital ce 13.670.842€ - RCS avgnon B 384 093
fd dlcnnsuﬂ!&s Fax:+33 0490 23 TI40-E Sitm -
Product Specification
LINDEN FLOWERS SOLID EXTRAC Ref : ACE21260
Recommended storage conditions :
in & cool roam, shefiered from light, masture and axygen
Best before :
[R—" canditons sackaging.
S ———
w n
375 y\elm South Hackensack - MIOMDG usA
Bhcne '+1 201 445 5060 - Fax +1 201 342 -
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NATUREX#

Certificate of Analysis

ARTICHOKE LEAF PE 1% 5-CQAWS Ref.
Batch N° : E202/004/A20 DAB40606
SPECIFICATIONS METHODS RESULTS
Organoleptic Quality :
Appearance: _ Powder Visual; (CQ-MO-148) Conform
Color : Light yellowish brown 1o brown  Visusl: (CQ-MO-148) Conform
Flavor : Charactensse Sensory: (CG-MO-148) Conform
Solubilty Water soluble Visusl; (OG-MO-143) Conform
Analytical Quality :
: by TLC TLC: (QC-SOP017)
S-caffeoylquinic scid content - >1.0 % oddby HPLC: (CQ-MO-160) 101
Dry extract: Comples win EU. 500 (CO-MO-060) a7a
Particle size : > 50 % through 170 mesh Sieve: (CO-MO-023) 83
Solubilty 1 water at 1 % : vio Visual: (CO-MO-148) Conform
content - <3ppm* COMO-247 Conform
Arsenic content : <3ppm’ CO-MO-247 Conform
- <1ppm: COMO-247 Conform
Cadmium content : 1 ppm* CQ-MO-247 Conform
Irrackation : PPSL<700 PPSL: (CQMO-672) Conform
Microblological Quality :
Totsl piste count - <2000t iy Count: (CQ-MO-231) saoctig
Yoasts and moids - <20culg . Count: (COMO-242) <10cfug
Ecoli: Negsie i Detecson: (4 b Negatve /
Salmonsta : Nogative 1259 Detection: (Ext Lab. Negatve
aureus - Negative ig* Detection: (Ext Lsb.) * Negative /g
Marufacturing date :  July 20, 2020
Best before : iy 18, 2022
Date of issue : July 26, 2020
Report clectronically vaidated by
| CHIAPPA Laura
| Guaty Conirol Supervisor
| 28 July 2020 16:07:50 UTC
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NATUREX#

Certificate of Analysis

ARTICHOKE LEAF PE 1% 5-CQAWS Ref.
3atch N° : E184/002/A20 DAB40606
RESULTS
Jrgancleptic Quality :
Aopearance: : (CQ-MO-148) Conform
Celor - Light yollowish brown to brown  Visual: (CQ-MO-148) Conform
Flavor - tic  (CO-MO-148) Conform
Solubity: Water soluble Visual; (CO-MO-148) Conform
\nalytical Quality :
Wentiication - By ILC TLC: (QC-SOP-017) Conform
S-cafleoylquinic scid content: > 1.0 % odb by HPLC HPLC: (CO-AMO-160) 0%t
Dry extract: s o Comples WIRELE. Gy (CQMO-060) 96.13
Paricla size : >50% through 170 mesh  Sieve: (CO-MO-023) 8
Solubilty in water st 1% fisusl: (CQ-MO-148) Coenform
Lead <3 ppm* CQ-MO-247 Conform
Arsanic conlent <3 ppm* 47 &
Mercury content <1 ppm 2MO-247 Corform
Cadmium content <1 ppm* 47 Conform
: PPSL< 700 SL: (CO-MO-572) Corform
Microblological Quality
Tots! e count - <2,000cfu fg Court: 1) 1900 cfulg
Yoasts and moids <200ty Count: (CO-MO-244) <10cluig
coli: Nogave fg* Detaction: (Exi Lab.) Neoahelg
Saimonela : Negatve /250" Detection: (Ext Lab.) Nogative
Staphyococcus aureus Nogatve Jg* Oetection: (Ext Lab.) Negative ig
i Manusacturing date - July 2, 2020

Date of issue : sz.m

fatrex Sp.A=Via
sapitale socle: 1 200 000K - F et g Imp. DOMZ000336 7 WA 1702 370,480 127

Certificate of Analyses
_ A s i
oy ~SENSUS
Batchnumber:  251E802534
Date: 28-12-2017
[Farameter Specification | Actual values' Unit Method
Physical aspects
Dry matter content 95-99 96,7 % |ICUMSA GS2/1/3/9-15(2007)
5,0-7,0 56 Internal method?
Inulin 290 91 % |Intemal method (HPLC)*
Fructose, glucose, sucrose <10 9 % |ICUMSA GS7/4/8-23(2002)
Average chain length (monomers) 8-13 9 - |Internal method (IC)*
[Ash <02 <0,2 ICUMSA GS8-7(1998)
|Microbiclogy
lAerobic plate count (30°C) <1000 <100 CFU/gram |ISO 4833:2013
lAerobic plate count (55°C) <1000 <100 CFU/gram |ISO 4833:2013(at 55°C)
s20 <10 CFU/gram |ISO 6611:2004
s20 <10 CFU/gram [ISO 6611:2004
5100 absent Igram |ISO 21871:2006
absent absent /25 grams  |1SO 11290-1:2004
absent absent fgram |ISO 21528-1:2004
absent absent fgram |ISO 6888-3:2003
absent absent /400 grams  |ISO 6579:2002
19-12-2017 dd/mmlyyyy
19-12-2022 dd/mmlyyyy
All batches comply with EU regulations for foodstuffs regarding microbial criteria, pesticides and heavy metals
[Vera Damen
[Quality Assurance Manager
werf 3, 4704 RG Roosendaal
Netherlands
el: +31 (0)165 58 25 00
ax: +31 (0)165 56 77 96

‘printed values are mean values for this batch
“internal method, no international standard available
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