65

PLAN COMERCIAL CARNE OVINA PATAGONICA SANTA CRUZ
CONSEJO DE LA DENOMINACION DE ORIGEN
¥ PROMOCION COMERCIAL

o| H.42244
v.1 029

PLAN COMERCIAL CARNE OVINA
PATAGONICA SANTA CRUZ

CONSEJO DE LA
DENOMINACION DE ORIGEN
CARNE OVINA
PATAGONICA SANTA CRUZ
PROMOCION COMERCIAL

INFORME FINAL
ANEXO 1

ING. AGR, HECTOR ORDONEZ
DIRECTOR DE PROYECTO

ING. AGR. GRACIELA GONZALEZ
SENIOR MARKETING

AGOSTO 2001

SECRETARIA DE LA PRODUCCION DE SANTA CREZ 1
PROGRAMA DE AGRONEGOCIOS Y ALIMENTOS FACULTAD DE AGRONOMIA
UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES
AGOSTO 2001




PLAN COMERCIAL

CARNE OVINA PATAGONICA

ING. AGR. GRACIELA BEATRIZ GONZALEZ



PLAN COMERCIAL CARNE OVINA PATAGONICA SANTA CRUZ
CONSEJO DE LA DENOMINACION CE ORIGEN
¥ PROMOCICN COMERCIAL

INDICE

Pag.
PARTEIl: INTRODUCCION 5
PARTE Il: RESUMEN EJECUTIVO 6
PARTE lll: DESARROLLO DEL TRABAJO 11
A. SITUACION DE LOS MERCADOS 11
> CONTEXTO INTERNACIONAL o : 11
+ PRODUCCION MUNDIAL 11
¢ CONSUMO MUNDIAL 14
¢+ EXPORTACIONES MUNDIALES Y PRECIOS FOB UNITARIOS 16
¢+ IMPORTACIONES MUNDIALES Y PRECIOS CIF UNITARIOS 18
» CONTEXTO NACIONAL 21
+ CONSUMO 21
+ EXPORTACIONES ARGENTINAS DE CARNE OVINA 21
s IMPORTACIONES ARGENTINAS DE CARNE OVINA 35
¢+ SONDEO DEL CONSUMIDOR ARGENTINO 49
> INFORMACION SOBRE ALGUNOS MERCADOS RELEVANTES 52
ESPANA 52
¢+ REGIMEN ARANCELARIO VIGENTE 52
¢+ ESTADISTICAS DE COMERCIO EXTERIOR DE IMPORTACIONES
DE CORDERO FRESCO O REFRIGERADOQO. 53
+ IMPORTACIONES ESPANOLAS DE CORDERO CONGELADO 53
+ IMPORTACIONES DE CARNE DE OVEJA (EXEPTO CORDERO)
CONGELADA. 54
+ NOMINA DE EVENTUALES IMPORTADORES ESPANOLES 54
ALEMANIA
¢ INFORMACION COMERCIAL SOBRE EL MERCADO DE CARNE
OVINA/CAPRINA 59
+ EXISTENCIAS GANADERAS/PRODUCCION LOCAL/CONSUMO 59
+ COMERCIO EXTERIOR 61
+ REGIMEN DE IMPORTACION / ARANCELES 66
+ REQUISITOS 67
+ FORMAS DE PRESENTACION / COTIZACIONES 67
+ PERSPECTIVAS 67
+ FECHAS MAS APROPIADAS PARA REALIZAR MISIONES
COMERCIALES 68
+ PRINCIPALES FERIAS ESPECIALIZADAS 68
+ IDIOMAS DE TRABAJO E INFORMACION PRELIMINAR 69
+ CONDICIONES DE PAGO 69
SECRETARLS DE LA PRODUCCION DE SANTA CRUZ ]z

PROGRAMA DE AGRONEGOCIOS Y ALIMENTOS FACULTAD DE AGRONOMILA
UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES
AGOSTO 2001




PLAN COMERCIAL CARNE OVINA PATAGONICA SANTA CRUZ
CONSEJO DE LA DENOMINACION DE ORIGEN
Y PROMOCION COMERCIAL

PARTE IV:

PARTE V:

¢+ POTENCIALES IMPORTADORES

PAISES BAJOS

¢ SITUACION DE MERCADO

¢+ REGIMEN ARANCELARIO GENERAL

¢ REGIMEN PREFERENCIAL CON ARGENTINA

AUSTRALIA
¢+ SITUACION DE MERCADO:

» PRINCIPALES CONCLUSIONES DEL MERCADO NACIONAL E
INTERNACIONAL

+ MERCADO INTERNACIONAL
¢+ MERCADO NACIONAL

B. DESCRIPCION DETALLADA DEL PLAN DE MARKETING 2000-
2001 (PROPUESTA AJUSTADA)

> ANALISIS DE LA SITUACION COMPETITIVA ACTUAL DE
"ESTANCIAS DE LA PATAGONIA S A"

>» FUERZAS DE PORTER
» ANALISIS FODA
» MISION Y METAS

PLAN ESTRATEGICO

+ SEGMENTACION

+ DIFERENCIACION

¢+ POSICIONAMIENTO

PLAN MIX
PRODUCTO

MARCA

PACKAGING

DISTRIBUCION

PROMOCION Y COMUNICACION
PRECIO

POSVENTA

* ¢+ o

"~ ANTECEDENTES DEL PLAN PROPUESTO

EJECUCION Y RESULTADOS DE LA CAMPANA 2000/01

> ANALISIS DE LAS ACCIONES COMERCIALES IMPLEMENTADAS Y
LOS RESULTADOS OBTENIDOS CORRESPONDIENTES A LA
ZAFRA 2000/01

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES _
> RECOMENDACIONES COMERCIALES PARA “ESTANCIAS DE LA

69

70
70
70

73

76
76
77

81

81
83
84
86

87
90
90
20

90
91
91
92
93
93
95
96

96

98

98

SECRETARIA DF 1A PRODUCCION DE SANTA CRU7,

PROGRAMA DE AGRONEGOCIOS Y ALIMENTOS FACULTAD DE AGRONOMIEA
UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES
AGOSTO 2001




PLAN COMERCIAL CARNE OVINA PATAGONICA SANTA CRUZ
CONSEJC DE LA DENOMINACION DE ORIGEN
Y PROMOCION COMERCIAL

PATAGONIA S.A". A SER IMPLEMENTADAS A PARTIR DE LA
ZAFRA 2001/02,

100
> RECOMENDACIONES DE INDOLE COMERCIAL PARA EL SECTOR
PUBLICO TENDIENTES A FORTALECER EL CRECIMIENTO DE LOS 100
BENEFICIARIOS INVOLUCRADOS Y EL DESARROLLO DE LA
ACTIVIDAD EN LA PROVINCIA.
ANEXOS
101
+ ANEXO [- CUADROS CONTEXTO MUNDIAL
‘ 103
4+ ANEXO Il - WOOL & MEAT PATAGONIA CHILE S.A. - EMPRESA
MODELO EN LA IMPLEMENTACION DE PLAN DE MARKETING 106
PARA CARNES DE OVINO
+ ANEXO Il - BIBLIOGRAFIA UTILIZADA
113
120
[ SECRETARLA DE LA PRODUCCION DE SANTA CRUZ 1+

PROGRAMA DE AGRONEGOCIOS Y ALIMENTOS FACULTAD DE AGRONOMIA
UNIVERSIDAD DE BUENQS AIRES
AGOSTO 2001




PLAN COMERCIAL CARNE OVINA PATAGONICA SANTA CRUZ
CONSEJO DE LA DENOMINACION DE ORIGEN
Y PROMCCICN COMERCIAL

PLAN DE MARKETING

INTRODUCCION

La provincia de Santa Cruz ha implementado un programa de desarrollo de la came ovina
provincial denominado “Programa Santacrucefio de Carne Ovina®. Este programa surge de una
fuerte preocupacion por parte de las autoridades provinciales respecto de la problematica que
enfrenta el sector y tiene como propodsito principal apoyar al mismo, con politicas y acciones
tendientes a superar la crisis imperante.,

Durante la campafa 1999/2000, el Programa mencionado, ayudd a conformar un grupo
asociativo, bajo la figura legai de sociedad anonima, denominada ‘Estancias de fa Patagonia®,
cuya asistencia permitid obtener importantes avances respecto de la situacion inicial de los
involucrados. Sin embargo, aspecios inherentes al eniorno institucional que afectan la cadena
comercial, especialmente aquellos de caracter estructural vinculados con la evasién impositiva vy
su consecuente distorsion en las reglas de competencia (retraso en Ia devoiucion del IVA a ias
exportaciones y existencia de mercado negro) impidieron obtener una rentabilidad satisfactoria
para el desarrcilo de la actividad en'ia provincia.

Atento a ello, es que el Estado Provincial, determiné la necesidad de fortalecer las acciones
realizadas, a través de la propuesta e implementacidn de un plan integral que focalice la atencién
no solamente en aspectos de orden tecnologico, comercial y organizacional, sino también en
variables de riesgo del entorno institucional.

El presente Plan de marketing, constituye una parte de dicho plan integral y persigue como
objetivo general contribuir a optimizar la estrategia de comercializacion ya desarrdllada,
orientandola a la maximizacién del beneficio del negocio, teniendo en cuenta que la provincia
cuenta con uno de ios sistemas agroecologicos mas adecuados para la produccion de carne ovina
sana y natural, que le permiten obtener un producto con importantes ventajas comparativas y
competitivas en los mercados.

El documento cuenta con cinco partes: (i) la presente introduccion, (i} un resumen ejecutivo, (i) el
desarrollo de {a propuesta de marketing, (iv) la gjecucién y resultados de la empresa durante la
zafra 2000/01 y (v) las principales conclusiones y recomendaciones para la empresa y para ¢!
sector publico provincial. El trabajo cuenta ademas con tres anexos, el pfimero contiene algunos
cuadros del mercado mundial, el segundo presenta un modelo de empresa que implementd un
plan de marketing y el tercer y ultimo anexo consigna la bibliografia utiizada para ia elaboracién
del documento. '
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RESUMEN EJECUTIVO

‘Estancias de la Palagonia SA” es una empresa cuya misién es la de producir, procesar y
distribuir carnes ovinas de alta calidad diferenciadas por: el origen, la identidad preservada y la
certificacion de calidad; con el objeto de acceder a los mercados, satisfacer a los consumidores y
crear valor para los ganaderos, en el marco del desarrolio sustentable de la Patagonia.

Tendiendo en cuenta la misién planteada, el plan de marketing desarroliado, aspira a contribuir a
la maximizacion del beneficio y en consecuencia al incremento de fa calidad de vida de los
productores involucrados, a través del mejoramiento de los procesos comerciales.

El desarroflo del trabajo se inicia con un estudio de demanda, el cual se compone de un analisis
del contexto internacional de carne ovina, un andlisis del comercio externo Argentino y por tftimo,

un scondeo del consumidor nacional de caracter expeditivo para comprender los niveles de
consumo acfuales.

El contexto internacional fue realizado utilizando fuentes de informacion primaria, provenientes de
la FAO (Anuario de Comercio y Anuario de Produccién) y Estadisticas del Departamento de
Agricultura de los EEUU (USDA).

El comercio exterior argentino —importaciones y exportaciones- se analizé utilizando Estadisticas
de Comercio del SENASA, SAGPyA, mientras que el analisis del consumidor local se realizd
utilizando fuentes de informacion secundaria, tales como estudios de consumo de carne ovina
pampeana realizados por la Catedra de Produccién Ovina de 1a Universidad de Lomas de Zamora,
y principaimente tres estudios de consumo realizados durante el afio 2000 por la Catedra de
Mercados Agropecuarios de la Facuitad de Agronomia de la UBA, coordinados por parte del
equipo de profesionales intervinientes del presente estudio, que se desempefian como docentes e
investigadores de la institucion mencionada.

Los estudios de la FAUBA forman parte de un programa mas amplio de estudio de consumo de
agroalimentos diferenciados y perseguian como objetivo comprender los actuales niveles de
consumo de carne ovina y su relacién con otros tipos de came. Los mismos consistieron en la
realizacion de encuestas a segmentos ABC1 de la Capital Federal y alrededores.

El estudio del contexto internacional fue complementado con perfiles de mercados objetivos
(Espaiia, Alemania y Paises Bajos) y un mercado competidor (Australia). Los perfiles de mercado
de Alemania y de los Paises fueron realizados “in situ”, por las Consejerias Econémicas-
Comerciales de Argentina en el exterior y provistos por la Cancilleria Argentina, a través de Ia
Fundacién Export-AR, mientras que el mercado Espariol fue realizado por el Instituto de Comercio
Exterior de Esparia (ICEX). El perfil de Australia fue elaborado por la embajada de Espaia en
Australia. La finalidad de incorporar esta informacién mas focalizada en determinados paises,
responde a contar con nuevos contactos comerciales y elementos de apoyo para futuras
negociaciones, principalmente en la variable precios.

Del analisis de los mercados Internacional y Nacional surge que la came ovina presenta
perspectivas salisfactorias para su comerciaiizacion. Sin embargo, las consideraciones son bien
diferenciales segun se trate del ambito externo o intemo.

En el contexto intemacional, se observa una importante producciéon mundial, que ronda las 7
nittories de toneladas, pero que proviene de un numero reducido de paises. Es asi como el 60%
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del volumen total se localiza en China, India, Australia y Nueva Zelanda, paises que ademas son
grandes consumidores.

El consumo de came ovina en el mundo muestra una tendencia creciente que obedece en
algunos paises, al propio crecimiento poblacional, como es el caso de China, India, Reino Unido y
Arabia Saudita, y en otros, a incrementos en el consumo per capita, como en el caso de Nueva
Zelanda, principal consumidor mundial.

Los niveles de consumo per capita alcanzan un maximo de 25 kg./afio, valor que se registra en
Nueva Zelanda, seguida por Australia (13,4), Arabia Saudita (12,3}, e Idanda (9,1).

El flujo que ingresa al comercio externc es muy pequefio e involucra tan solo el 10% de la
produccion mundial. Dicho volumen es exportade en un 90% por un ndmero muy reducido de
paises, compuesto por Nueva Zelanda, Australia y Reino Unido, los que a su vez registran
tendencias crecientes de sus exportaciones. El resto se reparte en envios provenientes de
muchos paises pero liderados fundamentalmente por Idanda, Uruguay, Espafia y Sudan.

Los valores FOB de los envios Europeos, rondan los 4.000 $/ton, los provenientes de América del

Norte y Oceania se aproximan a 2.500 $ion, mientras que los paises de Sudamérica reciben tan
solo 2.000 $fton.

Algunos paises Europeos en forma individual alcanzan valores promedio por tonelada del orden
de ios 4.500/ 5.500%, como es el caso de los Paises Bajos, Luxemburgo y Francia. Estas
diferencias responden principalmente a los mercados de destino en los cuales operan (paises
importadores} y a ia catidad del producto exportado.

Los principales importadores de came ovina fresca son Reino Unido, Arabia Saudita, Japén y
Estados Unidos. Europa, en conjunto, concentra los mayores volimenes imporntados, aunque con
tendencia decreciente; a diferencia de América del Norte que muestra una tendencia levemente
incremental.

Los valores CIF promedio fueron mayores para Europa alcanzando los 3.851 $/ton, seguida por
América del Norte (3.145 $fton), Asia (2259 $/ton), Sudamérica (1.457 $/ton), y Oceania (374
$/ton).

La desagregacion de valores medios por paises, consigna un maximo de 5.260 $/on para
Luxemburgo, seguida por Alemania (4698 $iton), Estados Unidos (4.304 $/ton), Francia (3800
$/ton), y Reino Unido (3.346 $/ton).

Los paises Europeos constituyen mercados externos promisorios y que deben ser contemplados
en ia elaboracion del Plan de marketing como mercados objetivos, debido a que este tipo de carne
presenta un alto consumc a precios relativamente mas elevados.

Esto obedece a que los consumidores la destinan al meni de momentos especiales o de caracter
festivo; por esta razon, la calidad adquiere importancia y se valora en funcién dei grado de
engrasamiento, conformacion, temeza, siendo la came fresca o refrigerada la que posee el mayor
valor.

En otro orden de andlisis, se encuentra Argentina, con una produccién pequefia respecto al total
mundial, de la cual el 80% se consume intemamente, principalmente faenada en los propios
establecimientos agropecuarios para autoconsumo.
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El consumo Argentino, ademas de ser bajo {0.5 Kg/hab/afio) presenta una tendencia decreciente,
debido a multiples factores vinculados con la demarida y la oferta de! producto.

En lo que al mercado doméstico se refiere, los consumidores argentinos de mediano poder
adquisitivo constituyen un grupo que solo consume came ovina en forma esporadica,
especificamente en momentos especiales, festejos, reuniones y viajes; preparandola
generalmente “asada” y sin otras vanantes. Estos consumidores no encuentran una relacién
cantidad de pulpa/precio adecuada (bajo rendimiento), tampoco les resulta facil de cocinar, ya que
no tienen un conocimiento culinario sobre el producio, y asocian a este fipo de carne como un
producto grasoso, pesado, de fuerte sabor y olor. El tipo de animal mas demandado en el
mercado interno, es el cordero de airededor de 10 Kg, cuyo precio supera ampliamente al de los
cortes bovinos mas valiosos.

Los consumidores pertenecientes a segmentos de mayor poder adquisitivo acostumbran a
consumir piatos muy elaborados, en restauranies de renombre, de manera mas habitual. Estos
consumidores asocian a la carne ovina con “un producto fino, muy particular, ya que encuentran
en &l un sabor exdtico™.

Los consumidores Urbanos/no rurales — entre los que se encuentran personas que no han
probado carme ovina, que no la han preparado nunca o que muy ocasionalmente la comen,
generalmente fuera del hogar — desconocen los tipos, los cortes y las preparaciones; la (nica
referencia es el cordero asado. Predomina entre ellos la idea de que se trata de una carne
pesada, muy grasosa, que hay que saber preparar y que lleva mucho tiempo de coccion.

Los consumidores Urbano/Rurales, conocen tipos, cortes y preparaciones; para ellos la came
ovina es tan versatii como la vacuna, resuita, en general muy apreciada: se trata de una carne
sabrosa, tierna y no grasosa o desgrasable.

Estas caracteristicas de la demanda estan estrechamente vinculadas a problemas de oferta, ya
que varios estudios permiten afirmar que el habito de consumo urbano en segmentos de medio a
afto poder adquisitivo puede ampliarse si se opta por promover y difundir el producto, y disponer
de una oferta continua de producto fresco de calidad, con bajo contenido graso, disponible en
todas tas bocas de expendio, con informacién de origen y formas de preparacién.

El mercado externo Argentino, por su parte, no constituye hasta el momento una altemnativa
utilizada por los productores para paliar el bajo consumo doméstico. Argentina se ubica entre los
ditimos paises en el ranking mundial como exportador de came ovina, a pesar de sus
excepcionales caracteristicas agroecoldgicas de produccion. Las exportaciones rondan las 1000
toneladas, no superando lcs 3 millones de délares.

Los volimenes exportados son tan bajos, que nunca se logrd cubrir, por falta de oferta
exportable, la cuota de exportacion asignada por la UE a Argentina, de 23.000 fon. Dicho cupo es
producto de la aplicacién de acuerdos de autolimitacion estipuiado en el GATT, mediante el cual

la Argentina se beneficia en contrapartida, de la reduccidn del derecho de importacion del 20% ad-
valorem. '

Los principaies clientes de Argentina de los escasos volimenes que envia al mundo son Espaia

€ Htalia, gue en conjunto concentran e 80% de ias exportaciones, seguidos muy por lejos por
Bélgica, Gran Bretaiia, Alemania, Holanda y Grecia.

Los bajos niveles exportados responden a que Argentina perdid mercados importantes, entre ellos
Alemania, para envios de volimenes significativos, como consecuencia de no poder cumplir con
la demanda especifica de consumidores exigentes.
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Las exportaciones Argentinas son continuas a lo largo del afo, aunque muestran cierta
estacionalidad entre fos meses de Enero a Mayo. La gama de productos es amplia, aunque los
envios muestran cierta concentracion en muslos y carcazas.

El valor FOB promedio de las exportaciones se ubico en 3.200 $/ton, nivel que si bien no difiere
del promedio mundial, deberia ser mas afto en funcién de los precios imperanies en los mercados
de destino. Sin embargo, algunocs envios muestran una supremacia importante respecto al
promedio, entre los que se destaca Béigica, (4.250 $/ion).

Es claro entonces, que la posibilidad de contar con oferta de mejor calidad permitira aumentar los
envios hacia mercados mas sofisticados, cuyos cperadores estan dispuestos a pagar precios
supenores a los percibidos por los exportadores actuales.

Las importaciones Argentinas, por su parte, son similares a las exportaciones consideradas en
valor (2,7 mill. de U$S) y igeramente superiores en volumen (1.700 ton). Las mismas provienen
practicamente en su totalidad de la Republica Oriental del Uruguay.

E! valor CIF se ubica en los 1.550 $/ton, valor relativamente bajo respecto a la media mundial de
precios, debido a que obedece a compras de carcazas congeladas para las fiestas de fin de afio y
a adquisiciones efectuadas por empresas multinacionales para la elaboracién de alimentos para
mascotas. Paraddjicamente, estas Uitimas empresas necesitan recurrir a producto importado
debido a que la produccidn nacional no responde a los protocolos de calidad exigidos para la
elaboracion de fas correspondientes formulaciones.

Del analisis de la demanda recientemente expuesta y teniendo en cuenta la situacién de base de
los beneficiarios (Estancias de La Patagonia), se disefio un plan estratégico focalizado en (a) la
eleccion de mercados y de segmentos especificos de los mismos (b) el posicionamiento y (c) la
diferenciacion del producto. :

En lo que a la eleccién de mercados se refiere, el plan contempla la diversificacién de los mismos
para la disminucion de los riesgos, teniendo en cuenta la situacidn institucional imperante en
Argentina.

Los mercados externos objetivo recomendados en el plan son mercados de paises Europeos,
especificamente Espafia —para una primer etapa- y mercados de competencia como lo es Nueva
Zelanda, pero no como mercado de destino sino gue como socio estratégico. La eleccion del
mercado espafiol responde a fortalecer las relaciones ya esiabiecidas por Estancias de la
Patagonia con operadores de dicho mercado y ademas, sin bien es un mercado atractivo, se
caracteriza por su menor nivel de complejidad de acceso respecio de otros mercados Europeos.
Esto permitirA cumplir con una importante etapa de aprendizaje para el posterior ingreso a
mercados de mayor grado de sofisticacion.

El mercado interno objetivo es el correspondiente a Capital Federal y alrededores, perc bajo una
estrategia de diversificacién de canales de distribucion basada en (a) distribucion directa y (b)
distribucién indirecta. '

La distribucion directa propuesta se basa en la venta a través de empresas “Delivery” y persigue
captar segmentos mas sofisticados de consumo, como son los barrios cerrados, countries y
restaurantes de altc nivel. También se recomienda establecer contactos con cadenas de
hamburgueserias para la incorporacién de un nuevo producto en el mercado. La distribucion
indirecta se orienta a segmentos medios a altos y para ello se recomienda utilizar el canal
supermercadista, pero solamente de sucursales acordes con los segmentos seleccionados.
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Ademas se recomienda establecer contactos con las empresas elaboradoras de alimentos para
mascotas, que si bien registran precios de compra mas bajos que las otras alternativas
planteadas, cuentan con la ventaja del pago inmediato.

El posicionamiento en todos ios casos sera ubicar el producto en la mente del consumidor como
un producto sano, saludable y natural, condiciones que se logran a fravés del activo intangible
“‘Patagonia” y sus naturales formas de produccion.

La diferenciacion del producto se alcanzara con la certificacion de origen y de calidad, y en el caso
de tratarse de producto orgénico, contara con ia certificacién correspondiente.

Para dar cumplimiento a esta estrategia el Plan establece acciones de corto plazo sobre ias
componentes del marketing operativo, que son el producto, el precio, la plaza, Ia
promocion/publicidad y la atencién del cliente en etapa de posventa. El estudio ademas presenta
en anexo i un modelo de empresa chilena, WOOL & MEAT PATAGONIA CHILE S.A., cuyo éxito
en el mercado se basa en la implementacion de gran parte de las herramientas propuestas en el
presente estudio.

SECRETARIA DE LA PRODUCCION DE SANTA CRUZ _l 10

PROGRAMA DE AGRONEGOCTOS Y ALIMENTOS FACULTAD DE AGRONOMIA
UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES
AGOSTO 2001




PLAN COMERCIAL CARNE OVINA PATAGONICA SANTA CRUZ
COMBEIO DE LA DENOMINACION DE ORIGEN
Y PROMOCION COMERCIAL

DESARROLLO DEL TRABAJO
A. SITUACION DE LOS MERCADOS

CONTEXTO INTERNACIONAL
PRODUCCION MUNDIAL

La Produccién Mundial de Ovinos —tomando para las cuatro primeras series la carne de cordero y
cabra (siendo esta (ltima casi despreciativa) alcanzd en 1999, un valor total de 7,1 millones de
toneladas. Los paises con mayor produccion y paricipacion, fueron China con 2,6 millones de
ton., con el 35%, seguido por India con 923 mil toneladas representando el 13%, ocupando el
tercer lugar Australia con 622 mil toneladas -9%-, Nueva Zelanda con 499 mil toneladas - 6,98%-,
Reino Unido con 361 mil toneladas —5%- yTurqu;a con 368 mil ton. —-5%-. Siendo que el 18%
restante se encuentra en el rubro “otros paises”, dentro de los cuales se encuentra Argentina con
50 mil fon, representando menos dei 1% del total mundial.

En cuanto a la tendencia en la produccidon de carne ovina y observando los valores en miles
toneladas para el periodo que comprende desde 1989 al 2000, se observa que el pais que mas ha
crecido es India, que incrementd su produccion de 181 mil ton en 1989/91 a 938 mil ton en el
2000, quintuplicando su produccién en un periodo aproximado de 10 afios. Australia que aparece
como tercero en orden de importancia mundial, no crecié significativamente sélo el 1%, pasando
de 613 mil ton a 633 mil. Nueva Zelanda, en cambio, decrecié la produccién de 565 a 497 mil ton y
io mismo ocurrid con Reino Unido que decrecié de 374 mil a 351 mil ton. La participacion de otros

paises que suman en su conjunto el 18% de la produccién mundial, por su parte, séio se ha
incrementado en un 1%,

. PRODUCCION MUNDIAL POR PAIS

1@ China

& Australia
ONva. Zelanda‘
O Turquia
BUK y
CEspafia
Rindia-
C0Fed.Rusa =
W Francia

@ Otros

En cuanto a la produccion mundial de carne de cordero y cabra por continente —afo 1999- el
principal productor es Asia que concentra el 61% del total mundial, seguido por Oceania que
representa el 16% y por Europa con el 15%, mientras América del Norte representa el 3% y
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Ameérica del Sur ei 1%. Respecto al crecimiento de la produccion en estos continentes mientras
Asia casi duplicé su produccién, Sudamérica fue el que mas decrecit pasando de 290 mil ton en
1989/91 a 99 mil en el 2000 y Africa de 894 mil a 266 mil ton.

" PRODUCCION MUNDIAL DE CARNE OVINA
_SERIE 1999 :

BAFRICA .
BAM. DelN.-
DSUDAM.
OASIA
BEUROPA
OOCEANIA

Respecto a las existencias mundiales por continente, se duplicaron en el periodo de 10 afios,
pasando de 464 mil ton a 869 mil. Se observa que hubo un incremento importante en Asia y
Oceania que casi triplicaron sus existencias, mientras que Europa el incremento no fue
significativo, América del Sur incrementd en un 50% sus existencias, mientras que Africa y
América del Norte decrecieron el numero de cabezas de animales.

Las existencias de ovejas y cabras -en miles de cabezas-, en el mundo alcanzan las 869 mil
habiéndose dupiicado en los Gltimos diez anos. Estas existencias distribuidas por paises, se
encuentran en primer lugar a China con 269 mil cabezas -32%-, seguido por India con 180 mil —
23%-, Australia con 117 mii ~15%-, y Nueva Zelanda con 46 mii. En la serie de 10 afios —1989 al
2000- se observa un incremento en la existencia de ganado ovino y caprino en los siguientes
paises: India incrementd sus existencias en doce veces, China la sextuplicd, Arabia Saudita la
cuadriplicd, Australia la triplicé y Turquia la duplicd. Por su parte, Espaiia, Estados Unidos y
Nueva Zelanda sdlo incrementaron en un 1%.
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Existencias de Ovinos y Cabras en los Principales Paises

.y EIChina
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M India
0O Sudafrica
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Fed. Rusa

En un estudio comparativo de principales paises realizado por los Estados Unidos, se indica que
la produccion de ovejas y cabras que van a matadero, en el afio 2000, del total mundial que es de
493 mil cabezas, la mayor participacion es de la Union Europea con el 12%, del cual Espania
participa con el 30%, seguidoc de Reino Unido con el 28%, Htalia y Francia con ei 13%
respectivamente. América del Sur por su parte participa con el 1% del cual corresponde el 50% a
Argentina y Uruguay, respectivamente. Mientras que Estados Unidos solo participa con el 0.6%.

Ovejas y cabras que van a matadero -2000- Miles de Cabezas

|EChina

B Nva.Zelanda

[JAustralia

m| Esparfia

W Turquia

OuUK

|Rindia

IO Sudafrica
|BUruguay

- [@Argentina
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CONSUMO MUNDIAL

E! consumo mundial de Ovinos y Cabras alcariza ~-2000- los 6.9 millones de toneiladas,
con un aumento respecto del afio anterior de 54 mil ton, y respecto del ‘95 un aumento
de 380 mil ton, indicando una tendencia a la suba en el consumo de ano en afo. Los
principales paises consumidores de carne ovina y caprina son China con 2,6 millones
de ton —46%-, seguido por India con el 16%, 924 mil ton, Reino Unido con el 6% -368
mil ton- Turquia con el 366 mil ton y Francia con 5% -298 mii ton.-.

Consumo Principales Paises
2000

B China
India
49, 4% 3% 3%2% OuU.K.
: - BTurquia
o Francia
46 A) OArabia 8.
B Australia
O Espana

BEE.UU.

BmFed Rusa

0O Kazajastan

Las tendencias, midiendo desde 1995 al 2000 —periodo de cinco afios- muestran que
ha habido un incremento en el consumo en China que subié en 640 ton, en india en 80
mil ton, Reino Unido 19 mil ton, en Arabia Saudita en 24 mil ton, n 11 mil ton
respectivamente, Egipto en 12 mil ton, mientras que decrecié en Federacién Rusa y en
Kazajastan en 97 mil ton respectivamente, Australia en 41 mil ton, Japén 26 mil,
Sudafrica 21 mil ton, Espana 18 mil ton, Nueva Zeianda, Argentina y Ucrania en 17 mil
ton y Estados Unidos en 11 mil ton.

Respecto al consumo mundial de Came Ovina y Caprina muestra que en 1999, el que
mas consumié fue Asia con 4,5 millones de ton, seguido Europa con 1,3 millones de
ton, tercero sigue Africa con 306 mil ton.
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Consumo Mundial de Ovinos y Cabras - por Continente- 1999-
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67%

Respecto del Consumo per capita se observa que Nueva Zelanda es el pais que
mayor consumo per capita tiene con 25 kg/afio/persona, seguido por Australia con
13,4, luego Arabia Saudita con 12,3, e Idanda con 9,1. Argentina sdlo tiene un
consumo de 1,4.

Las tendencias muestran por su parte que de 1995 a 2000, ha decaido el consumo en
general -s6lo en China de 1,7 a 2,1 que si se considera su poblacién es un valor
significativo, no el caso de Polonia cuyo incremento no significa demasiado, por su
valor en si mismo como por la poblacion -3,6 a 4,5-. Mientras que el resto de los
paises han decrecido el consumo, siendo importante en Nueva Zelanda que de 32,5
paso a consumir 25,7 kgfafio/persona, Australia de 17 a 14 —tres kilogramos/persona/
afo, menos-. Mientras que en otros paises de consumo medio se ha mantenido
constante. En Argentina por ejempic decrecié de 1,9 a 1,3.

o | Consu_mo Anura_'l‘: per Cépita —191'99_-4
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EXPORTACIONES MUNDIALES Y PRECIOS FOB UNITARIOS

Las exportaciones mundiales de Came Ovina Fresca alcanzan un total de 825 mil ton
en el 2000, habiendo disminuido en 2.000 ton respecto al '99, e indicando por otra
parte una tendencia decreciente desde el '95 cuyos volumenes de exportacién habian
alcanzado las 879 mil ton habiendo disminuido en 52 mil ton. en ese periodo de cinco
afos. :

Ocupa el principal lugar como exportador de Carne Ovina Fresca, Oceania con 775 mil
ton y representando ei 94% def totai mundial —1999- seguido por Asia con 25 mii fon,
siendo el 3% del total y de Sudamérica con 18 mil ton ~2,5%-.

EXPORTACIONES MUNDIALES POR CONTINENTE de Carne Ovina Fresca -

VOLUMENES -1999

2%
0%\\ 3%

- ~ OAM.del N.
. 2 SUDAMER.
OASIA
I EUROPA
B OCEANIA

94%

Las exportaciones de Came Ovina Fresca, tiene como principales paises —1999- a
Nueva Zelanda con 400 mil ton, seguido por Australia con 375 mil ton, Reino Unido
con 95 mil -1997- descendiendo abruptamente a 1000 ton en 1999, ifanda con 45 mil
-1997-, Uruguay con 17 mil, Espaia 15 mil —1997-, Sudan 14 mil —1997-, y Argentina
que se encuentra entre los ultimos lugares con exportaciones de 1.152 ton.

En cuanto a las tendencias se observa que Nueva Zelanda viene incrementando sus
exportaciones desde 1985, en un valor equivalente a 5 mil ton —en un periodo de
cuatro aios-, aunque se preveé un descenso para el final del 2000 equivalente a 8 mil
ton, Australia viene incrementando sus exportaciones desde 1995 y aicanzara las 380
mil ton para el 2000. Reino Unido por su parte venia incrementando desde 1995,
aunque descendio tambien abruptamente en 1998 en S0 mii ton, sin embargo venia
creciendo desde 1995 llegando a las 21 mil ton en 1998, luego comenzd a decrecer
hacia el 2000. Espana casi ha duplicado sus exportaciones del '95 al '97. Francia
también venia incrementando su participacién en las exportaciones desde 1995 pero
luego descendid en 1998 en casi 7 mil ton.
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También decrecieron sus exportaciones, Reino Unido en 39 mil ton, Kazashtan de 13
mil ton, Mongolia 4 mil ton, Irlanda 3 mil ton, China 900 ton, Emiratos Arabes y Arabia
Saudita de 700 ton.

E_kpq‘_r.t_'z;qiohes Mundiales de Carne Ovma Fresca -1897-
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£n cuanto a los valores FOB, -1997- se observa que a Europa le corresponden los
mayores valores recibiendo 4.000 $/ton, mientras que America del Norte y Oceania
reciben 2.500 $/ton, siendo Sudamérica la que alcanza el valor menor de 2.000 $/ton.

Valores FOB por Continente -1997-

/5000
4000
3000+
2000
1000
S 0 - d

Respecto a los valores FOB -unitarios- de las exportaciones de Carne Ovina y
Caprina, por tonelada y por pais se observa que el que mas aito valor recibe son los
Paises Bajos con —1997- 4.660 $fton, seguido de Luxemburgo con 5.554 $/ton, luego
Francia con 5.444 $/ton, dando alfi un salto significativo para Idanda con 3.833 $iton y

luego Espaina con 3326 $/ton. De Sudamérica, Uruguay alcanza un valor de 2.034
$fon.
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Exportaciones por Paises de Carne Ovina y Caprina -Precios FOB-

B
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La tendencia de los precios —analizadas desde 1995 a 1997- indican que hubo un
incremento de los mismos para Nueva Zelanda en 800 $/ton, 700 $/ton para Reino
Unido, 300 $/ton para Australia, India y Paises Bajos mientras que descendieron para
Uruguay, Espania, Sudan y Francia —entre 200 y 50 $/ton.-.

IMPORTACIONES MUNDIALES Y PRECIOS CIF UNITARIOS

Las importaciones mundiales de carne ovina fresca alcanzan las 458 mil ton y se
estima que el 2000 finaliza con 461 mil ton. La distribucion de las importaciones por
continente alcanzaron mayor importancia en Europa con 197 mil ton, seguido por Asia
con 136 mil ton, America del Norte 87 mil y Africa con 36 mil ton, mientras que
Sudameérica llega a los 36 mil y Oceania a los 2.000.
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Importaciones por Continente -2000-
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La tendencia importadora mundial por continente ha sido de un marcado descenso en
Europa que comenzé en 1997 cuando se redujo a un poco mas de ia mitad —pasé de
441 mil a 204 mil- y luego siguid descendiendo suavemente hasta alcanzar los 197 mil
det 2000. Asia, por su parte, estaba en 235 mil en el '95 y descendio a 136 mil en el
2000. Oceania también descendié de 66 mil a 2.000 ton. La unica que incrementd sus
exportaciones fue América del Norte en casi 15 mil ton.

En cuanto a los precios —CIF- el mayor valor fue para Europa —2000- que alcanzd los

Importacnones Mund:ales por
lCIF- 1997

Contmente

3.851 $/ton. seguido por América del Norte con 3.145 § Ia ton, luego Asia con 2259
$fion, Sudamérica 1.457 $./4ton, y el mas bajo para Cceania con 374 $/ton.

En cuanto a la participacion por pais, se observa que para el 2000 los valores de
exportacién que se alcanzaron fueron de 461 mil ton, de los que el principal importador
fue Reino Unido con 100 mil ton, que viene descendiendo desde el afto 1995 en el que
importo 127 mil ton, seguido por Arabia Saudita que alcanzé las 70 mil ton, que viene
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creciendo desde 1995 con 49 mil ton, Jap6n ocupa el tercer lugar con 56 mil ton, y
viene creciendo desde 1995 con 47 mil ton, aungue con un descenso importante con
37 mil. Estados Unidos por su parte logrd fas 52 mil ton y viene incrementando desde
el '95, que estaba con 30 mii ton.

Principales Paises Importadores —1997- en toneladas Métricas-

. , , _ 1 Sudafrica
iosese 40149 35851 37883 USA.

| 55323 g e b 94615 OChina

o — 3 Reino Unido
B Francia
OJapdn
B Arabia S.
0 Luxemburgo
B Alemania

37340 §

151941

Los precios CIF de las importaciones de Carne Ovina Fresca por Principales Paises
importadores fueron de mayor valor para Luxemburgo en &l que alcanzé los 5.263 §,
con un aumento respecto de 1995, seguido por Alemania con 4698 $/ton, luego
Estados Unidos con 4.304 $#on con un incremento de méas del 120 $/ton respecto de
1995, Francia 3800 $/ton, y Reino Unido 3.346 $/ton. Los dnicos que muestran una
baja en los precios CIF son Nueva Guinea —de 659 a 253 $/ton- y Arabia Saudita con
una baja poco significativa y Sudafrica de 1.049 a 660 $/ton.

Principales Paises Importadores -CIF- 1997

Luxemburgo - Francia' ' * Arabia "~ Nva.
Lo : Y Guinea .
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CONTEXTO NACIONAL

CONSUMO

El consumo de carne ovina en Argentina muestra una tendencia fuertemente
decreciente. En la década del 70 el valor per capita se ubicaba en 4,3 Kg/hab/aiio, en

los 80 este valor decayd a 2,7 Kg/hab/afio y en la actualidad (Afio 2000) tan solo
alcanza los 1,3 Kg/hab/ano.

Entre las principales razones que explican el bajo indice se ubica la existencia de una
oferta reducida y discontinua, el escaso habito de consumo urbano de este tipo de
carne y la identificacion de la misma con un alto contenido de grasas.

El 80% de la produccion orientada al consumo doméstico se faena en los
establecimientos agropecuarios, en tanto el resto se realiza en frigorificos habiiitados
para tal fin. De la faena realizada en frigorificos el 90% tiene como destino la
exportacion y solo el 10% se destina al mercado interno.

El cordero, representa dentro de |a especie el tipo de animal mas demandado en el
mercado interno. El tamario promedio ofrecido oscila alrededor de 10 Kg. Su consumo
se concentra de Jueves a Sabado, con ef tradicional asado y aumenta notablemente
durante las fiestas de fin de afio, coincidiendo con el periodo de mayor oferta. Los
cortes mas ofrecidos son los cuartos, la paleta y las costillas.

EXPORTACIONES ARGENTINAS DE CARNE OVINA

El comercio exterior de carne ovina se basa en la aplicacién de los acuerdos de
autolimitacién, firmado por varios paises, entre los que se encuentra Argentina. A
través del mismo, los paises firmantes se comprometen a limitar sus exportaciones a
la cantidad estipulada en la negociacion, beneficiandose como contrapartida, de la
reduccion del derecho de importacion del 20% ad-valorem, estipulado en el GATT. La
cuota asignada a Argentina es de 23.000 toneladas.

Argentina cuenta con un gran potencial para la produccion y comercializacién de
carne ovina, sin embargo hasta la fecha no ha operado en forma relevante en el
comercio mundial. Las exportaciones no lograron compensar la baja en el consumo
interno, a tal punto que nunca se alcanzé cumplir con la cuota asignada en e} acuerdo
precedentemente citado.

Las exportaciones totales de 'productos provenientes de la especie ovina' se ubican
promedio 1995/99 en las 5.968 toneladas por un valor de 21 millones de délares. Los
envios de carne fresca ovina (promedio 1995/99) representan el 14.9% en volumen y
et 13.7% en valor, equivalente a 890 toneladas, por un valor de 2.87 millones de
dolares. Se registra ademas envics de cames procesadas a Israel, aunque con un
voiumen de tan solo 22 toneladas. {Cuadro N° 1)

Las exportaciones para la serie en andlisis muestra una tendencia decreciente. De
acuerdo a los datos comrespondientes a los primeros sietes meses del ano 2000, se
-:3

! Incluye Lanas@}eles, Cueros y Pisles, Cames frescas, Demas comestibles | Menudencias v
Visceras, Cames procesadas, Harinas y Balanceado y Grasas y Aceites. .~
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detecta un fuerte repunte registrandose un volumen exportado de 1.133 toneladas por
un valor de 3,15 millones de délares. Esto representa un crecimiento del 27 % en
volumen y 9 % en valor respecto el promedio del periodo. (Cuadro N° 1)

Las exportaciones en ia década del 80 se orientaban fuertemente hacia Alemania, pais
que concentraba el 50% promedio en volumen de los envios. Este mercado
compuesto por consumidores exigentes y de altos ingresos, se tomd cada vez mes
competitivo y selectivo en cuanto a calidad y presentacion del producto. En ese mismo
periodo Argentina, ademas se insertaba en el Medio Oriente y en Africa del Norte,
cuyos principales paises de destino eran Arabia Saudita, Irak, Kuwait y Jordania entre
otros. A partir de la década de los 90 no se registran envios a estos mercados.

En los Uitimos 5 anos, los principales clientes de las exportaciones argentmas de came
ovina son Espafia e italia, con una participacién en volumen para el afo 2000 del
58,5% y 26,9% y en valor de 46,8% y 34 96% respectivamente. No obstante esta alta
conceniracién de ios mercados de destino, se registra otros paises europeos que con
regularidad adquieren came proveniente de Argentina, tales como Bélgica, Gran
Bretana, Alemania, Holanda, Grecia y eventualmente las Antillas Holandesas. Para ei
Afio 2000, la parﬂcupaclon de Bélgica fue del 8,3% en volumen, Gran Bretafia el
3,17%, Grecia el 2,8% y Alemania el 0.2%. (Cuadro N°2vy 3).

£l consumo en Europa de este tipo de came es alto y los consumidores la adquieren a
un precio relativamente mas caro que los demas tipo de came. Se destina al mend de
momentos especiales o de caracter festivo. Por esta razén la calidad adquiere
importancia y se valora en funcion del grado de engrasamiento, conformacion, terneza,
siendo la carne fresca o refrigerada la que posee el mayor valor.

El precio promedio (Afio 95/00) FOB se ubicd en torno a los 3.22 u$s/Kg, con
fiuctuaciones que osciian entre 2.7 u$s/Kg (Afic 1996) y 3.7 u$s/Kg {Ano 1998). El
precio registrado en los envios a lsrael de came procesada llamativamente es menor,
siendo de 1,68 u$s/iKg

Los precios FOB por destino muestran una supremacia en los envios realizados
Bélgica, con un valor para el afio 2000 que asciende a 4,25 u$s/Kg, le sigue en
importancia ltalia con 3,6 u$s/Kg y Gran Bretaia con 1,8 u$s/Kg. Alemania registra un
valor FOB promedio de 5,3 u$s/Kg, no siendo un dato representativo en funcién del
escaso volumen del envio. Esparia principal cliente de Argentina, promedi6 2,2 u$s/kg,
valor ligeramente superior a Grecia, que apenas alcanzo 1,8 u$s/kg. Segun
informacién que manejan los productores de la provincia de Santa Cruz, existen
diferencias con las estadisticas oficiales, especiaimente en los valores FOB obtenidos
en los envios realizados a ltalia.

Las exportaciones Argentinas son continuas a lo largo dei afio, aunque muestran cierta
estacionalidad entre ios meses de Enero a Mayo. En el Afio 2000 (al 31/7} los envios
de Febrero a Mayo representaron el 77,8% del total del periodo en volumen y 75.44%
en valor. En el mes de Febrero se registra un pico de 366 toneladas por un valor de
817.000 ddlares, cuyo destino fue Espafia. En 1998 (serie completa) se observa la
misma tendencia, de Enero a Abnl se concentra el 63% en volumen de los envios,
aunque ese ano el pico se registra en Abni mes que alcanzé una participacion del
23.54% respecto €l total del ano. (Cuadro N° 4 y5)

La gama de productos destinados al comercio internacional es amplia, aunque los
envios muestran cierta concentracion en muslos (Afic 1998 27%, Ao 2000 58.3% en
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volumen respecto al total de! afio) y carcazas (Ao 1998 27% y Afio 2000, 17.4% en
volumen respecto al total de afio). Los cortes que le sigue en importancia son los
cuartos. (Cuadre N° 6)

ltalia es un pais que demandé principalmente Carcazas. Los envios a Esparia fueron
principalmente de musios. La paleta se destiné a Gran Bretafa y Bélgica. Los bifes -
angosto, cuartos delantero y lomos también tuvieron como destino Béigica. En 1998,
se registran envios de medias reses a las Antilias Holandesas y un pequefio volumen
de came sin hueso a Chile. (CuadroN° 6y 7)

Los principales exportadores de carme ovina en el ARo 2000 son las firmas
Orenaike/Siracusa (43,6% en volumen), Cames Santacrucefas (20,5%) y Coagro
(17,3%). Estas empresas concentraron en conjunto el 80% de los envios. Le siguen en
importancia ia firma Agropatagonico (11%) y Siracusa (7,6%). (Cuadro N° 9).

En el afo 1998, las exportacicnes estuvieron a cargo de la firma Siracusa (67% en
volumen), Faimali (14%) y con menor importancia relativa le siguen Arnex (11%),
Patagonia Comercio Exterior (4%), Naon (2%), Patagonia Sur (2%) y Dorfel. La
desagregacion por destino de las firmas obtenidas para el afio 1998 (serie completa)
ha sido: (a) Siracusa realizé envios principalmente a italia y Espafia y en menor.
medida a Alemania y Antillas Holandesas, (b) Faimali destin a Espafia, Alemania y
Holanda, (c) Amex tuvo como destino predominante a Gran Bretada y en menor
medida Holanda y Alemania, (d) Patagonia Comercio Exterior, reaiizé envios a

Alemania, al igual que la firma Noon y Patagonia Sur y (e) Dorfel fue la Onica firma que
destiné came a Chiie. (CuadroN®10).
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PLAN COMERCIAL CARNE OVINA PATAGONICA 3ANTA CRUZ
CONSEJO DE LA DENOMINACION DE ORIGEN
Y PROMOCION COMERCIAL

IMPORTACIONES ARGENTINAS DE CARNE OVINA

Las importaciones totaies de productos provenientes de la especie ovina se ubican para el periodo
1995/2000 en las 3179 toneladas por un valor de 5.2 millones de ddlares. Los ingresos de came
fresca ovina representan el 55% en volumen, equivalente a 1.754 toneiadas, por un valor de 2.7
millones de délares. (Cuadro N°1)

De acuerdo a los datos correspondientes a los primeros sietes meses dei ano 2000, las.
importaciones alcanzaron un volumen de 557 toneladas por un valor de U$S 713.000. (Cuadro
N°1)

Las importaciones argentinas de came ovina provienen principalmente de Uruguay {92,9% en
volumen y 96,5% en vaior) y muy por debajo de este pais se ubica Nueva Zeianda (7,1% en
volumen y 3.5% en valor). {(Cuadro N°2)

Ei precio CIF promedio del pericdo se ubicd en tornc a los 1.55 u$s/Kg, con fluctuaciones que
osciian entre 1.43 u$s/iKg (Afo 1998/99) y 1.7 u$s/Kg (Ao 1995). En el afio 2000 el valor
promedio decae a 1,28 uds/Kg. {Cuadro N°1)

Los precios CIF por destino muestran una supremacia en los ingresos provenientes de Uniguay,
con un valor que asciende para ei aino 2000 a 1.33 u$s/Kg. Por su parte Nueva Zelanda registro
un valor sustancialmente menor (0.64 u$s/Kg).

Las importacicnes Argentinas muestran una importante estacionalidad, siende las fiestas de fin de
ano el momento de maximo consumo y en consecuencia de maximo volumen importado. En 1988
de Octubre a Noviembre se concentro el 58% de los ingresos, a pesar que se registran
importaciones todos los meses. (Cuadro N°4). En los siete primeros meses del Afio 2000 los
volimenes mensuales importades muestran una tendencia creciente, pasando de 13 ton en el
mes de Enero a 116 ton an Julio. {Cuadro N°3)

Los productos importados muestran una concentracion de compras de carcazas (86% en
volumen), y con menor incidencia came sin hueso (10.4%). Uruguay proveyd principaimente
carcazas y Nueva Zelanda, carne sin hueso. (Cuadro N"3). Los destinos de estos cortes fueron
para consumo humano y una menor proporcion para la elaboracion de alimentos para mascotas.

En 1998, Uruguay también se registra como nuestro principal proveedor (78% en volumen), pero
en segundo lugar se ubicé Chile {21%).(Cuadro N°8)

Las importaciones del afio 2000 fueron realizadas por ia firma Diabasa (83% en volumen), Raiston
Purina {39%) y Delguer (42%). Las firmas proveedoras fueron Carrasco, Wildemess, Casablanca,
San Jacinto y Las Piedras. (Cuadro N° 9)

SECRETARIA DE LA PRODUCCION DE SANTA CRUZ j 35

PROGRAMA DE AGRONEGOCIOS Y ALIMENTOS FACULTAD DE AGRONOMIA
UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES
AGOSTO 20Mm
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PLAN COMERCIAL CARNE OVINA PATAGONICA SANTA CRUZ
CONSE!O DE LA DENOMINACION DE ORIGEN
Y PROMOCION COMERCIAL

SONDEO DEL CONSUMIDOR ARGENTINO

La carne ovina es considerada un subproducto secundario de la actividad ovina, el principal
subproducto comercializado es la lana. '

En las ditimas décadas, se observa una tendencia decrecienie en el nimero de existencias ya que
el principal subproducto, 1a lana, no cumple con los requisitos para lograr buenos precios en la
exportacion. La demanda interna se encuentra acotada por la competencia de carnes de mayor
habito de consumo y menor precio como la came vacuna y el polio.

Las buenas perspectivas del mercado internacional, tales como las cotizaciones en alza y ia
posibilidad de cubrir la cuota asignada a ia Argentina por la Union Europea, encuentran su mayor
fimitacion en la falta de oferta exportable, y en la ausencia de una estructura exportadora y de una
infraestructura de frigorificos adecuada.

La diferenciacion del producto tendiente a transformar un commodity en un speciality contempla ia
incorporacion de tecnologia en diferentes partes del proceso, incluyendo el sistema productivo
(por ejemplo, apuntar a una produccién organica), el de faena (frigorificos que incorporen
tecnologia para poder competir), el de acondicionamiento post faena (tipo de enfriamiento y
packaging) y el servicio de transporte correspondiente (mantenimiento de la cadena de frio, para
poder comercializar productos frescos y no congelados)

Este cambio tecnoldgico necesario, en general, es méas un problema de capacidad intelectual para
comprender el proceso, de inversion y de eleccién de aquella tecnologia de proceso y de producto
que resuiten adecuadas a las necesidades locales, que un probiema de disponibilidad tecnoldgica.
En general la tecnologia esta disponible y se puede acceder por medio de su compra incorporada
a ios equipos, o bien por recreacion.

Finaimente, la alta tecnologia en marketing — vinculacion entre el producto y el consumidor —

facilitara que a través-de la comunicacion se consolide el vinculo entre ia oferta y las necesidades
de la demanda.

Es por ello, que el conocimiento de las necesidades de la demanda se transforma en una de las
etapas esenciaies para ia elaboracion del plan de marketing.

El estudio del consumidor contribuye a:

Determinar los factores que influyen en la eleccidén de los consumidores.
Detectar el impacto de la promocién sobre la demanda.
Detectar restiicciones cualitativas al consumo de carne ovina.

Conocer la estructura de mercado especialmente en la Capital Federal y Gran Buenos
Aires.

5. Determinacion de la elasticidad en el precio de la demanda.

LN

Estos conocimientos permiten:

Segmentar el mercado para definir ios potenciales consumidores.

Definir estrategia de posicionamiento y diferenciacién de producto

Definir los principales canales de distribucion de la came ovina.

Definir los principales medios de promocion del producto.

Establecer niveles de precios maximos y minimos que los consumidores estan dispuestos
a pagar.

Definir las caracteristicas del producto de acuerdo a los deseos del consumidor.

O b wN -

o
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CONSEJO DE LA DENOMINACION DE ORIGEN
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7. Neutralizar las causas del bajo consumo de came ovina

Para tai fin, es que se realizd un anélisis del consumidor local utilizando fuentes de informacion
secundaria, tales como estudios de consumo de came ovina pampeana realizados por la Catedra
de Produccién Ovina de la Universidad de Lomas de Zamora, y principalmente tres estudios de
consumo realizados durante el afio 2000 por la Catedra de Mercados Agropecuarios de la
Facuitad de Agronomia de la UBA, coordinados por parte del equipo de consultores intervinientes
del presente estudio, que se desempefan como docentes e investigadores de la institucion
mencionada.

Los estudios de la FAUBA forman parte de un programa mas amplio de estudio de consumio de
agroalimentos diferenciados y perseguian como objetivo comprender los actuales niveies de
consumo de carne ovina y su relaciéin con otros tipos de came. Los mismos consistieron en ia
realizacion de encuestas a segmentos ABC1 de la Capital Federal y airededores.

Los resuitados de estos estudios son ios siguientes:

1. El mercado interno referido a ia ciudad de Buenos Aires y Conurbano Bonaerense, permite
observar la existencia de una segmentacion en cuanto a los sectores consumidores. Estos
segmentos estan constituidos por: (a) Consumidores de mediano poder adquisitivo y (b)
Consumidores de alto poder adquisitivo, “de elite’. A su vez se registran diferencias entre
consumidores, segun se trate de personas que hayan tenido o no contacto con el ambito
rural. Se diferencian asi, consumidores Urbanos — ios que no han tenido contacto con ef
campo — y 1os Urbano/Rurales que lo tienen o lo han tenido.

2. Los consumidores de mediano poder adquisitivo constituyen un grupo que solo consume
carne ovina en forma esporadica, se presenta como una opcién ocasional. Su consumo
aparece ligado a momentos especiales, festejos, reuniones y viajes; preparandola
generaimente “asada” y sin otras variantes. Estos consumidores no encuentran una
relacion cantidad de pulpa/precio adecuada (bajo rendimiento), tampoce les resulta facil de
cocinar, ya que no tienen un conocimiento culinario sobre el producto, y asocian a este tipo
de carne como un producto grasoso, pesado, de fuerte sabor y clor.

3. Los consumidores de mayer poder adquisitivo acostumbran a consumir platos muy
elaborados, en restaurantes de renombre, de manera mas habitual. Estos consumidores
asocian a la came ovina con “un producto fino, muy particular, ya que encuentran en él un
sabor exdtico”.

4. Los consumidores Urbanosino rurales — entre los que se encuentra personas que no han
probado came ovina, que no la han preparado nunca o que muy ocasionalimente la comen,
generaimente fuera dei hogar — desconocen los tipos, los cortes y las preparaciones: la
Unica referencia es el cordero asado. Predomina entre ellos la idea de que se trata de una
came pesada, muy grasosa, que hay que saber preparar y que lleva mucho tiempo de
coccion.

5. Los consumidores Urbano/Rurales, conocen tipos, cortes y preparaciones; para ellos la
came ovina es tan versatii como la vacuna, resulta, en general muy apreciada: se trata de
una came sabrosa, liema y no grascsa o desgrasable.

6. Segun investigacion de la Catedra de comercializacién de la FAUBA, el 48% de los
encuestados no consume came ovina, el 26% lo hace una vez por afio, el 13% dos veces
y &l resto mas de dos veces. El 32% la considera came grasosa. El 42% lo cocina a la
parrila, 25% al horno, 12% al asador y 21% en estofados y guisos. Un 48% de ellos, le
agradaria disponer de este tipo de camne ovina en bocas de expendio presentada en trozos
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y bien empaquetada. Un 50% de los encuestados incrementarian la frecuencia de
consumo y les gustaria conocer nuevas formas de preparacion (73%).

Otra investigacion realizada por ia Catedra de comercializacidn de fa FAUBA, basada en
.una encuesta de 24 preguntas a 80 consumidores elegidos al azar en barrios de medio y -
alto poder adquisitivo indica que el consumo de este producto podria verse incrementado
presentando un producto fresco, con baja proporcion de grasa y bajo colesterol, distribuido
en supermercados selectos, acompafiado de recetario con diversas formas de.
preparacion. La promocion del producto podria orientarse sobre la base de degustaciones,
convenios con restaurantes y difusion en revistas especializadas. Estas recomendaciones
se basan en los siguientes resuitados:

= Mas del 50 % de los consumidores conocen ia carne ovina, siendo ei
pnncipal lugar de consumo el hogar (80%), aunque no es un alimento que Io
tienen incorporado en su dieta.

= Consideran que es una came utilizada en ocasiones especiales y de buen
sabor. Las causas dei bajo habito de consumo son el desconocimiento de
las formas de preparacion (37%), la falta de disponibilidad (27%), ei gusto
(27%}) y el desconocimiento de este tipo de came (8%).

= El estrato de consumidores de mayores ingresos aceptaria pagar un
sobreprecio (del 10%), no asi los estratos socioeconémicos medios.
Comparando con los precios de la came vacuna, los consumidores estan
dispuestos a pagar por la carme ovina lo mismo que pagan por la came
vacuna, solo un 17 % respondio que pagaria un 20 % mas de lo que paga
por la carne vacuna.

= Los cortes mas demandados por los consumidores fueron ei costillar (36%)
y la piema (28%), siguiendo en orden decreciente de importancia el lomo
(20%).El corte de menor aceptacion ha sido el bife (4%).

= La forma de compra es preferentemente fresco (80%) y sin presentacion
especial (52%). No han encontrado diferencias entre comprar en el
supermercado y en la camiceria.

= Segun los encuestados, los medios en el que mas percibirian la promocidn
del producto serian los diarios y revistas (33%), degustaciones en
supermercados (30%) y por titimo convenios con restaurantes y chef (22%).
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INFORMACION SOBRE ALGUNOS MERCADOS RELEVANTES?
ESPANA

REGIMEN ARANCELARIO VIGENTE

1. CODIGO NCE (NOMENCLATURA COMBINADA ESPANOLA)

a pariir del 1 de enero de 1988, Espana, al iguai que la CEE, adopto una nueva clasificacion
arancelara denominada “sistema armonizado” .

2. DERECHOS ARANCELARIOS.

son ios derechos apiicabies a las importaciones procedentes de terceros paises {no comunitarios)
alo largo del ano en curso. se apiican sobre el valor CIF de la mercaderia.

3. DERECHOS SPG.

se trata de los derechos aplicabies {en lugar de los anteriores), a las importaciones también
procedentes de terceros paises, pero realizadas al amparo del sistema de preferencias
generalizadas del que argentina es beneficiario, para lo cual es necesario el cumplimiento de
estrictos requisitos en materia de origen, a tenor de lo dispuesto en el articulo 14 del regtamento
(CEE) n°® 802/68 (certificados de exportacion clase "a” expedidos por la secretaria de industria y
comercio). ver columna "SPG”. )

4. iVA

Impuesto sobre el valor afadido, cuya base imponible la conforman ef vaior CIF + &l transporte
desde la aduana de despacho hasta el primer punto de destinoc dentro del territorio espariol.

nota: debe destacarse que las disposiciones, tanto en materia de régimen comercial como
arancelario, no son de aplicacién a las importaciones realizadas en las islas canarias, que gozan
de un status especial dentro de la CEE, hasta el afio 2001 que se producira ia integracién plena. el
regimen fiscal del archipi¢élago se compone para el presente afio del 35% del arancel aduanero
comunitario mas el IGIC (impuesto general indirecto canario), un gravamen sobre el volumen de
ventas cuyo tipo medio es inferior al 4%. a la vez un nuevo impuesto sobre produccién e
importacion (APIM) cuyas tarifas varian entre el 0,1 al 5 % que desaparecera en 10 afios.

1| os Perfiles que se adjuntan fuercn elaborades por la FUNDACION EXPCRTAR{consejerias economicas Argentinas
en el exterior), ICEX (Instituto de Comercio Exterior de Espafia) y Embajada de Espafia en Australia.
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ESTADISTICAS DE COMERCIO EXTERIOR DE IMPORTACIONES DE CORDERO

- FRESCO O REFRIGERADO. -
IMPORTACIONES EN
‘ MILES DE u$s
Reino Unido 5945 3595 6141 DE u3s
Francia y Ménaco 2118 2124 1138
Irianda 1572 2899 2997
Italia 699 733 1612
Nueva Zelanda 111 0 0
Bélgica y Luxemburgo - 57 0 0
Portugal 14 94 66
Marruecos 5 -0 0
Dinamarca 4 5 14
Alemania 2 4 0
Andom 0 5 2
Paises Bajos 0 176 7
Argentina 0 0 3
Uruguay 0 0 77
Total 10947 9674 12078

IMPORTACIONES ESPANOLAS DE CORDERO CONGELADO

IMPORTACIONES
EN MILES USS

Nueva Zelanda 3248 2598 982

Chile 1837 1360 1160

Uruguay 1323 383 1415

Argentina 1022 765 386

ltalia 656 ' 32 238

Irlanda 367 406 34

Alemania 84 180 : 21

Francia y Ménaco 50 7 79

Retno Unido 17 123 ' 103

Portugal 11 50 0

Bélgica 0 0 6

Total 8619 5911 4443
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IMPORTACIONES DE CARNE DE OVEJA (EXEPTO CORDERO) CONGELADA.

Italia 56
Portugai 2
Francia y Modnaco
Reino Unido
Nueva Zelanda
Irlanda

Bélgica

Alemama

Total

J—
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NOMINA DE EVENTUALES IMPORTADORES ESPANOLES
MANUEL GARCIA MENDOZA S.A.

AVDA. DE BILBAO, SN BRO DE GRANADA
48530 ORTUELLA (VIZCAYA)

Tel: 946 642 161 Fax: 946 6403819
Fecha Constitucién: 15/11/1974
Importa / Exporta

IMPORTACIONES
EN MILES U$S

Actividad: Fundicion de sebo, fabricacién de harinas de came, compra — venta, importacion,
Exportacion de despojos de animales, grasas, pieles, tripas, asi como almacenamiento.

Empleados: 42

Ventas (Mill): 842

Capital Social: 51.000.000
Beneficios/ Perdida: 9.511.000
Fondos propios; 228.101.000
Activol pasivo: 472.143.000

Consejo de Administracién
Presidente José Manuel Garcia Ordiozoia
Consegjero Francisco Javier Garcia Ordiozola

Cargos Directivos
Dir. Com. Exteror José Lambarri

MURGACA S.A.

CL ONESIMO REDONDOQ, SN
30320 FUENTE ALAMO DE MURCIA (MURCIA)
Tei: 968 579 508
Fecha Constitucion: 29/07/1988
importa / Exporta
Actividad: Comercializacion de carne ovina.
Empleados: 13
Ventas (Mill): 1.448
Capital Social: 10.000.000
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Fondos Propios: 41.000.000
Activo/ Pasivo: 454.755.000

Consejo de administracién. _
Presidente: Cristébal Martinez Carricondo
Cons. Delegado Francisco Diaz Espejo
ROGU S.A.

CL VILLABLINO, 34 B PLGNO COBO CALLEJA
28940 FUENLABRADA (MADRID)

Tel: 916 420 642 Fax: 916 420703
Fecha consfitucion: 04/07/1980
Importa

Actividad: Despiece y comercializacién de despojos de carne, es uno de los principales
productores de callos y orejas cocinada a nivel nacional, produce cerca de 30.000 Tm de estos
productos.

Empleades: 47

Ventas (Miii): 1.160

Capital Social: 70.400.000

Beneficios/ Perdida: 11.605.369

Fondos Propios: 473.073.180

Activo/ Pasivo: 1.121.629.579

Consejo de Administracion:

Adm. Solidarnio Francisco Rodriguez Diaz
Cargos Directivos

Director General Gervasio Gutiérrez
Director Financiero Juan Carios Rubio Pabios
SERVOCAR S.A.

CL PLOMQ, 18 EDF BOLIVAR ESQ A COBRE 1
28045 MADRID (MADRID)

Tel: 814 676 100 Fax: 914 676 201
-echa constitucion: 01/01/1980
importa/ Exporta

Actividad: Sala de despiece y almacén frigorifico de carme en generai (vacuno, lanar y porcino)
Empleados: 13

Ventas (Mill): 500

Capital Sccial: 10.000.0C0

Beneficio/ Perdidas: 1.077.508

Fondes Propios: 46.6992.010

Activo/ Pasivo; 253.271.835

Consejo de administracion:
Adm. Unico José Maria Fuente Garcia

Cargos Directivos
Dir. Com. Exterior  Francisco Fuente Garcia
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INDUSTRIAS CARNICAS BINFRISA S.A.

CL ARAGONESES, 186
28100 ALCOBENDAS (MADRID)

Tel: 916 614 068 Fax. 9168617 797
Fecha constitucidn: 01/12/1982
importa

Actividad: Despiece y venta al por mayor de came vacuna, y en menor medida, cordero.
Empleados: 27

Ventas (Mill): 2.544

Capital Social: 35.000.006

Beneficio/ Perdida: 51.861.718

Fondos Propios: 209.737.303

Activo/ Pasivo: 450.082.742

Consejo de Administracion

Presidente Luis Frutos Sanz
Vicepresidente Fernando Juez Hoyo
Cons. Delegado Manuel Pérez Palacios

CARNES HERMANOS DEL RIO S.A.-

PLG. IND. P, 28 B PARCELAS 46
28400 COLLADO VILLABA (MADRID)
Tel: 918 510 864 Fax: §18 513 8038
Fecha constitucion: 01/01/1986

importa

Actividad: Comercializacién de productos carnicos, principaimente carne de cordero.
Empleados: 13

Ventas (Miil): 2.449

Capital Social: 10.010.000

Beneficios/ perdida: 11.348.000

Fondos Propios: 75.053.060

Activo/ Pasivo: 290.659.000

Consegjo de Administracion
Presidente Cesar Rio Migueles
Vicepresidente Francisco Javier Rio Migueies

HIJOS DE DIONISIO SANCHEZ S.A.

CL. CARRENUEVA, SN

49400 FUENTESAUCO (ZAMORA)

Tel: 980601 100 Fax: 980601 101
Fecha Constitucion: 23/02/1988

Importa

Actividad: Elaboracién de embutidos, asi como matadero, despiece de ganado y comercializacion
de came en general, salzonesy embutidos.
Empieados: 40

Ventas (Mill): 1.417

Capital Social: 75.000.000

Beneficio! perdida: 44.047.975

Fondos Propios: 184.923.669

Activo/ pasivo: 214.503.431
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Consejo de Administracidn
Presidente Dionisio Sanchez :
Cons. Delegado José Luis Sanchez Bermejo
Cons. Delegado Dionisio Sanchez Bermejo
Cargos Directivos |
Dir. Financiero Eusebio Ricardo Garcia Iglesia
Dir. Comercial Manuel Martin
IBERGEL S.A.
C NO. DE VILLANUEVA, SN
49192 ROALES (ZAMORA)
Tel: 980 536 700 rax; 980 538 702
Fecha constitucion: 13/04/1981
Importa/ Exporta

Actividad: Elaboracion, venta y exportacion de productos congelados, principaimente piatos

precocinados de came y pescados.
Empleados: 112

Ventas (Mill): 2.932

Capital Social: 650.000.000
Fondos Propios: 433.861.000
Activo/ Pasivo; 2.755.641.000

Consejo de Administracion

Presidente Juan Enrique Barcelo Torres
Vicepresidente Gioria Alonso Martinez
Cons. Delegado Valentin Montoya Moya
Cons. Delegado Jorge Javier Barcelo Torres

Cargos Directivos
Dir. Com. Exterior Aris Derksen

iMPORTADOR CARNES S.A.

Domicilio: ZONA FRANCA, NAVE

Localidad: VIGO

Codigo postal: 36210

Pais: ESPANA

Telefonos: 34 986 20 3775

Fax: 34 986 20 4744 '

Representacion: Cons. Gral. En VIGO

Contacto: SENOR GERENTE D. ANTONIO ABREU PEREZ

Trem - T s ITRATIADT A PV
Lipo ae Empresa:; IMPORTADCR

Direccion de correo Electronico: consarvigo@ijet.es
IMPORTADOR EULOGIO MATO S.A.

Domicilio: ROADE, 58
Localidad: VIGO

Cédigo postal: 36208
Pais: ESPANA
Teléfonos: 34 986 241474
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Fax: 34 986 241056

Casilla de correo: N° 183

Representacion: Emb. EN ESPANA

Contacto: SR. RODRIGO VAZQUEZ SRA. MONICA CASAL

IMPORTADOR JOSE FRIGULS CLARIANA S.A.

Domicilio: LONGITUDINAL 7 PARCELA 9 B - MERCABARNA
Localidad: BARCELONA

Codigo Postal: 08040

Pais: ESPANA

Teléfonos: 34 893 33 533212

Fax: 34 93 2630647

Representacion: Cons. Gral. en BARCELCNA

Contacto: RAMIRO SOLARI

Tipo de empresa; MAYORISTA

IMPORTADOR SWALLOW FOODS ESPANA

Domicilio: SICILIA 253 SOBREATICO 32 Y 42
Localidad: BARCELONA

Cédigo Postal: 08025

Pais: ESPANA

Teléfono: 34 93 4586422

Fax: 34 93 4580447

Representacidn: Cons Gral. En Barcelona

Contacto: OSCAR LLOVET

Tino de Empresa: MAYORISTA

Direccion de correo Electrénico: swallowesp@aol.com

IMPORTADOR TANDEM

Domicilio: AVDA. JUAN CARLOS |, 21
Localidad: MURCIA

Cddigo postal: 30100

Pais: ESPANA

Teléfonos: 34 968 290272

Fax: 34 968 287275

Representacion: Emb. En Espaiila
Contacto: SR. ANDRES FERNANDEZ

T sln mmmmrama: INTEDRALTTTA DIMAC
Vi e SNPISsa. i1 WL LI/

Direccién de correo Electronico: tandem imp exp@hotmail.com
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ALEMANIA

INFORMACION COMERCIAL SOBRE EL MERCADO DE CARNE OVINA/CAPRINA

1. N°Partida NSA '/ - Denominacién

Carne ovina enfriada;

0204.1000 " -reses, medias reses de cordero/cabrito

0204.2100 - reses, medias reses de ovinos

0204 2210 - delanteros, enteros o mitades

0204.2230 - costillares y/o extremos paleta/pata, enteros o mitades
0204.2250 - rabos

0204.2290 - demas cortes con hueso

0204 2300 - demas contes sin hueso

Carne ovina congelada:

0204.3000 - reses, medias reses de cordero/cabrito
0204 4100 - reses, medias reses de ovinos
0204.4210 - delanteros, enteros o mitades
0204.4230 - costiliares y/o extremos paleta/pata, enteros o mitades
0204.4250 - rabos
0204.4290 - demas coites con hueso
0204.4310 - demas cortes de cordero/cabritos, sin hueso
0204.4330 - demés coites de ovinos, sin hueso
Came caprina enfriada:
0204.1000 - reses, medias reses de cordero/cabrito
0204.5011 - reses, medias reses de caprines
0204.5013 - delanteros, enteros o mitades
0204.5015 - costillares y/o extremos paleta/pata, enteros o mitades
0204.5019 - rabos
0204.5031 - demas cortes con hueso
0204.5039 - demas cortes sin hueso
Came caprina congeiada:
0204.3000 - reses, medias reses de cordero/cabrito
0204.5051 - reses, medias reses de caprinos
0204.5053 - delanteros, enteros o mitades
0204 .5055 - costillares y/o extremos paieta/pata, enteros o mitades
0204.5059 - rabos
0204.5071 - demas cortes con hueso
0204.4310 - demas cortes de corderofcabrito, sin hueso
0204.5079 - demas cortes de capfinos, sin hueso

EXISTENCIAS GANADERAS/PRODUCCION LLOCAL/CONSUMO COMERCIO EXTERIOR

Ei nivel de existencias de ganado ovino y caprino de la RFA resuita bajo si se lo compara con el de
otros estados miembros de la Unién Europea, donde este tipc de cames y sus subproductos se
consumen habituaimente. A la vez cabe destacar ia drastica reduccién de los stocks ovinos
registrada en los nuevos Estados Federales tras la reunificacion de la RFA en 1989, que llevo a una
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disminucion de 4.098.700 cabezas en 1988 a 2.300.000 en 1997 (- 43,9 %). En cuanto al ganado
caprino, las existencias se incrementaron de 77.000 cabezas en 1588 a 123.000 en la actualidad.

EXisteincias e ganado oviiio y capiiing eit ia Unidh Europea - 1000 cabezas

RFA © 2324 2302 2260 93 93 123
Bélgica : 113 115 116 11 H 1

Luxemburge 6 7 7 1 1 1
Dinamarca 93 163 108 - - -
Grecia 9244 9516 5290 5668 5878 5.888
Espaiia 23937 24827 23751 2734 2795 2534
Francia 10.125 9.824 9.382 i.114 1.106 1.090
Irfanda 5391 5634 5624 - - -
Italia 10920 10.890 10.770 1.390 1347 1.365
Paises Bajos 1.400 1236 1.226 110 130 130
Portugal 3380 3414 3448 781 785 793
Reino Unido 28068 30.027 31.079 81 77 80
Austria 381 384 361 54 58 54
Suecia 469 442 - - - -
Finlandia 111 103 %6 - - -
Total UE (-15) 095.962 98.823 98.191 12.047 12.297 12.081

Al nir se dispone de datos comrespondientes al aflo 1999

RFA - Faena total de ovinos y caprinos (incluidos animales en pie de importacién) - cabezas

Qvinos Caprinos
1998 2.152.700 11.639
1597 2.183.500 15.343
1998 2.137.200 14.213

El consumo per capita total de came ovina de la RFA se mantiene desde hace muchos anos estable
en 1,0 kg., &l consumo alimenticio - *} se mantiene en estimativamente 0,8 kg./capita. De la faena
caprina mas un volumen de importacion de came caprina en tomo de 150 tano (154 tos en 1997)
para 80 mill. habitantes puede deducirse que el consumo de este tipo de came es casi nulo.

Z
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Consumo per capita / kg.

A) Consumo total 91,4 61.3 - 899 60,0 92.9
62,5
- carne vacuna 152 105 145 10,0 150 10,3
- carne porcina 543 395 53,2 384 56,0 403
- carne ovina/caprina 1,1 0,8 L2 08 1,2 0,8
- carne caza/conejo 1,4 1,0 1.4 1,0 1,5 1,0
- carne equina 0,1 0,0 0,1 0,0 0,1 0,0
- came de aves 14,1 84 14,7 8.8 15,0 8,9

- menudencias 4.6 1,2 43 1,1 42 1,1

" Consumo alimenticio = Consumo per cépita descontados huesos, alimentacién animal, uso industrial y
pérdidas

Abastecimiento del mercado alemén de came ovina y caprina - 1000 tos

Produccién 42,9 441 43,9 - 0,2

Importacion 572 572 60,0 r 28
Exportacién 6,6 8.1 4,5 - 36
Consumo total 936 92.3 895 + 72
- idem, per capita - kg 1,1 1,1 1.2 + 0,1
Autoabastecimiento - % 46,0 478 442
Autoabastecimiento UE-15 85,0 82,0 83,0

Fuente: Ministerio Federal de Agricultura

COMERCIO EXTERIOR

Se consignan seguidamente las cifras de importacién / exportacién de la RFA comespondientes a
los alimos cuatro afios desagregadas por vaior, volumen y principales paises proveedores:

Cambio promedio U$S: DM 1997 1:1,7348
1998 1:1,7592
1999 1:1,8350
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RFA - Importaciones / Exportaciones

Importacién fotal 7217 SL131 5997 36430 4234 24743
de ello de
UE 7.193  51.009 5996 36418 4231 24720
- (Gran Bretafia 4528 31959 2763  16.801 2.067 11.692
- Irlanda 2483 17629 3135 . 18808 2127 12674
Exportacidn total 804 6.390 369 2.163 11 147
de ello a UE 792 6.201 344 1.748 5 39
Importacion total (de UE) 31 248 4 44 56 336
Exportacion total - - - - 0,4 2
15 02042210 s
Importacién total (de UE) 13 104 105 936 42 453
Exportacidn total 1 13 - - 0,3 1
Importaciontotal 127 2.166 105 1725 167
deellode :
UE 126 2.161 95 1.612 153 2.581
- Gran Bretaiia 65 1.120 49 837 44 698
Exportacién total 5 84 i 26 1 22

mportacion total (de UE) 30 597 35 27 449
Exportamon total - - - - 0,7 13

Tt Rr it P,
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Exportacion total

yiees Sy,

H02047493 0

Exportacién total

Importacion total
Exportacion total

Importac:lon total (de Nicﬁ 1313

-+0204:4250 — Rabos ovinos, congelados -+

Importacxon total 1.877 23884 2014 23358 810
deello de
UE 227 1930 273 1.757 136
- Gran Bretaiia 30 303 48 513 -
- Irlanda - - - - 30
Australia 312 3471 322 3.505 258
Nueva Zelandia 1.328 18424 1375 17.687 1.686
Exportacion total 63 718 70 823 44
10204.2300-- Demas cortes ovinos sin hueso, enfriados.” .l
Importacion total 1921 28765 1.869 27423 2.478
de ello de ‘ '
UE 232 2.127 182 1.452 77
Uruguay 687 6.661 671 5.860 1.152
Argentina 38 448 - - -
Nueva Zelandia 810  16.603 872 17311 1.058
Australia 155 2922 144 2.796 183
Exportacién total 97 1.063 23 532 32
+:0204.3000- Reses, medids reses de cordero/cabrito; conge
Importacion total 1.931 9.150 1472 6 690 895
de ello de
UE 103 664 47 343 18
Nueva Zelandia 1.816 8.455 1.423 6.334 876
Exportacion total 38 180 12 56 88
02044100 - Reses, hedias eses ovinas, congeladas
Importacién total (de Nzel) 10 30
Exportacion total - -

74,189 1818
34 164 45 243 52

SR AT

257 1474 .
168 1.144 51 400 72

1 16 2 26 31
4 _ 4 57

1.086

265
2,788
20.026

774

¥,

356

953
8917

19.946
3613

641

3.598

154
3.439

399

205

368
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~'0204:4290 - Deitias cortés ovinos con hueso, congelados 4
Importacion total 17.063 122.639 16.532 113.606
deellode
UE 125 820 216 1.538 313
Australia 410 2.309 772 4190 266
Nueva Zelandia 16487 119.185 15499 107911 13.557

Exportacion total 780 5217 439 3.625 502
deelloa UE 772 5.168 419 3.492 865

0204.4310 - Demas cortes de cordero/cabrito $in hiese, congelados: - . |

de eilo de
UE 374 3.182 846 6.023 603
Uruguay 269 2.788 301 2.802 320
Argentina 60 495 96 579 -
Australia 10 140 32 403 -
Nueva Zelandia 3988 37.012 4227 34982 5.006

Exportacion total 533 5328 812 7212 660
de ello a UE 503 5.037 799 7.059 624

Importacion total 5300 50.798 6902 55957 7.050
de ello de
UE 549 4.533 799 6.254 407
Australia 948 11.804 851 9619 573
Nueva Zelandia 3875 34337 5245 40036 6.063

Exportacion total 816 3.807 280 1.912 334
deelloaUE 805 3.735 277 1.899 318

+.0204:5011 7/ Réses’ medias reseS caprinas; enfriadss
Importacion total (de UE) 107 1.486
Exportacién total - - - - -

H0204750135D,

Exportacion total - - - - -
0204.5015< Costillarss; étc. caprings, enfriados ™ 57070 Dl 8

Importacion total - - - -

Exportacién total - - - - -

[mportacion total 4719 43774 5529 44956 6030

[mportacion total T i : =

14160 97.341

2,177
1.525
93.436

6.940
8.587

3.790
2.589

42.245

7.941
7.470

3.430
587
36.238

2.495
2.388
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e

4020475019 = Rabos caprings: enfnados R TP At Pt
Importacion total - - - - - -
Exportacion total - - - - - -

+0204:5031:~ Demas cortes caprinos con hueso, enfriados -+~ s R e
Importacién total 25 192 16 261 9 174
Exportacion total - - - - - -

+0204:5039 - Demds cortes caprinos sin hueso, enfriados. - : R
Importacion total - - 0,3 4 - -
Exportacion total - - - - - -

10204:5051 ‘medias reses Caprinas, congeladas. v T
Importacxon total 20 227 28 287 27
Exportacion total - 7 - - 0,2

T AT

_ ANLEros caprinos, congelados “¥ i hTan
Importacmn ‘total 0,1 6 0,1 1 - -
Exportacién total - - - - - -

02045055 = Costillares, etc.: capnnos, congelados S S
Importacufm total 0 1 1 - -
Exportacion total 1 1 3 1 18 S 54

‘ Importacwntotal 01 10 A - _
Exportacidn total - - - - - .

1020475071 Demis dortes caprinos con hueso, congelados’ -~ L
Importacién total 04 3 - - - -

Exportacién total i 16 1 14 5 67

ORHSG79: DetmAS cries Saprings sin higsd; Congeladss
Importacion total - - 2 13 1 12
Exportacion total - - - - - -

Fuente Oficina Federal de Estadistica
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Las importaciones alemanas en el sector de la carne ovina se han ido incrementando
constantemente en la uUltima década, estableciéndose al presente en un nivel promedio de
40.000 ton.

Alrededor del 22,4 % de las importaciones alemanas de came ovina provinieron en 1997 de los
estados miembros de la Unién Europea en tanto que la mayor parte, es decir el 77,6 % restante,
provino de terceros paises. Nueva Zelandia es el principal y tradicional proveedor de came ovina de
la RFA, con una participacién sobre el volumen total importado en 1999 del 76,4 %. Le siguen en
importancia Gran Bretana, Australia y Uruguay. Cabe mencionar que hasta alrededor de 1982 habia
sido Argentina el principal proveedor de este mercado con una participacion en dicho afo del 41%,
nivel que a partir de 1993 se redujo a menaos del 1%.

En cuanto a la came caprina - excluida la de cabrito, que se halla incluida bajo cordero - las
importaciones son muy bajas oscilando en tomo de un promedic de 150 Vafo, provenientes
exclusivamente de la Unidn Europea.

RFA ! Evolucién de las importaciones de came ovinalcaprina

1996 46.886 257 0,5 31.218 66,6
1997 42.063 93 0,2 29.627 70,4
1998 42.794 96 0,2 30.526 71,3
1999 38.989 - - 29772 76,4

Fuente: Oficina Federal de Estadistica
REGIMEN DE IMPORTACION / ARANCELES

La importacién en la RFA de came ovina / caprina se rige por el comespondiente Ordenamiento
Comunitaric de Mercado de la UE (OCM). Se requiere Licencia de Importacion.

Las importaciones desde paises extra-Union Europea en general se gravan con un arancel del 14 %
"ad valorem" mas un arancel especifico expresado en Euro/ 100 kg., que difiere segtin la posicion
arancelaria que se trate.

Para el caso particular de Argentina (y algunos otros paises) rigen desde el 01-07-1995 los
contingentes para came ovina/caprina acordados en el marco de la Ronda Uruguay del GATT (en
reemplazo del Acuerdo de Autolimitacion vigente hasta dicha fecha, mediante el cual Argentina se
comprometia a restringir sus exportaciones de los productos en cuestion a la UE a 19.000 t / afio,
contingente que nunca habia sido completado por nuestro pais). E! contingente establecido para
Argentina asciende a 21.000 tos (peso faena).

En el marco del contingente citado, las importaciones desde Argentina se hallan libres de arancel, es
decir el mismo es del 0 % "ad valorem", requeriéndose para ello un "Certificado de Autenticidad” para
came de cordero, debiendo la misma cumplir una serie de criterios prescriptos de calidad (peso
maximo 22 kg., etc) Autoridad competente para la extension del mismo es el SENASA en la
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Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentacion. Ademads, la presentacidn del mismo es
condicion para que ef importador local pueda obtener la correspondiente Licencia de Importacion.

REQUISITOS

Los establecimientos frigorificos interesados en la exportacién a este medio deben contar con ia
correspondiente habilitacion para la exportacion a la UE, a ser tramitada a través del SENASA /
SAGPYA. Los respectivos requisitos de higiene y sanitarios que deben cumplir los establecimientos
frigorificos pueden ser consuitados en el SENASA.

Cabe sefalar asimismo que por razones sanitarias la UE sélo autoriza importaciones de came
ovina/caprina con hueso desde Argentina de establecimientos frigorificos ubicados al sur del

Paralelo 42°, vale decir que los demas establecimientos habilitados sélo pueden exportar cames
sin hueso. '

FORMAS DE PRESENTACION / COTIZACIONES

Forma habitual de presentacidén de la mercancia de importacion es troceada-y envasada al vacio y/
con o sin bandeja, segun el corte que se trata. En cuanto a la came ovina de Nueva Zelandia la
misma es ofrecida y reconocida como producto de "calidad”" gracias a los esfuerzos promocionales
realizados en este sentido.

Segun informacién del sector importador pueden mencionarse a titulo informativo las siguientes
cotizaciones (ofertas) para mercancia de Nueva Zelandia como principal proveedor local:

- piemas de cordero con hueso, enfr. , aprox. U$S 7.800, - t/ C+F

- piemas de cordero sin hueso, enfr., aprox. U$S 9.800, - t/C+F

- piemas de cordero con hueso, cong. , aprox U$S 3.800, - t/ C+F

- piemas de cordero sin hueso, cong., aprox. U$S 5.100, - t/C+F

- costillares, paleta, cong., aprox. U$S 4.800, - t/C+F

- cuartos delanteros, cong., aprox U$S 2.050, - t/C+F

Precios al consumidor minornista en supermercados — incl. 7% IVA:

- costillas de cordero, enfriadas, produccion local: U$S/kg. 14,50 /16,—
mercancia congelada ofigen Nueva Zelandia:

- cuartos delanteros, paletas, U$S/kg. 3,50/ 4,50

- patas de cordero, U$S 9,50/ 12,00

- codillos de cordero U$S 7/ 8,50

PERSPECTIVAS

Como ya se mencionara en el punto 2), el mercado de came caprina es casi inexistente, por lo que
las perspectivas de colocacion para terceros paises en general resultan practicamente nulas.-

En cuanto a la came ovina argentina, en la actualidad la misma debe competir en el mercado aleman
principaimente con la procedente de Nueva Zelandia, Australia y Uruguay. Sin embargo estimase
que una recuperacion de la presencia argentina en este medio no resultarda faci, ya que los
proveedores en los paises mencionados han logrado establecerse ofreciendo un producto de atta
calidad, continuidad de las entregas y estricto cumplimiento de los contratos.
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La negativa evolucién de las colocaciones argentinas en este medio registrada en los titimos afios se
deberia basicamente a la falta de una oferta adecuada en cuanto a la cantidad, reflejo de la situacion
en el sector ovino de nuestro pais, cierre de frigorificos habilitados, etc.

FECHAS MAS APROPIADAS PARA REALIZAR MISIONES COMERCIALES

En principio cualquier época del afio puede considerarse apropiada para realizar misiones
comerciales con excepcion de:

a) Receso de verano: junio, julic y agosto

b) Semana Santa y Pascuas

c) Navidad y Afto Nuevo, es decir 2a. quincena
de diciembre y 1a. quincena de enerc

Si bien la previsién es en la actualidad una condicion fundamental para encarar negocios
internacionales, en Alemania es ain mas importante que en otros paises planificar toda accion
comercial para que pueda ser efectiva.

En efecto, los responsables de compras de las tiendas alemanas planifican su agenda con meses
de antelacion, tanto en lo que se refiere a las entrevistas a llevar a cabo en el pais, como en
cuanto a los numercsos viajes que deben emprender a centros de produccion y/o distribucion en
el resto del mundo.

La solicitud de entrevistas con poca antelacién no solo cuenta con una bajisima probabilidad de
ser aceptada, sino que ademas de entrada causa mala impresion en el sentido que da idea de que
el vendedor no posee una organizacién adecuada que le pueda permitir eventualmente en el
futuro cumplir con el contrato en las cantidades y tiempo acordados.

PRINCIPALES FERIAS ESPECIALIZADAS

Dado que el medio por excelencia para promocionar las ventas en Alemania esta dado por las
muestras especializadas, resulta efectivo (en cuanto a resultados) y conveniente (en cuanto a
economia de medios) realizar las entrevistas con los potenciales importadores y/o distribuidores
en el marco de la feria de la especialidad, ya que los mismos casi siempre concurren a dichos
eventos. En este caso suele ser recomendable que el empresario argentino permanezca en la
RFA aproximadamente hasta una semana mas después de finalizada la feria a los efectos de
poder contactar a aquellas empresas que no hubiera podido ver en la muestra o para visitar en
sus propias oficinas a contactos que pudieran haber surgido durante la feria y como resultado de
los cuales estime posible discutir contrato de venta/representacion, ete.

Principales muestras especializadas:

- IFFA (tfienal) - Feria Monografica internacional para la Industria Carnica /
Francfort del Meno, 19.5. — 24.5.2001

- ANUGA (bienal) - Mercado Mundial de la Alimentacién Colonia,
13.10. - 18.10.2001 / Noviembre de 2003
Evento incluido tradicionalmente en el calendario oficial de Feras de
nuestro pais (coordinacion sector cames: SAGPyA)

- Semana Verde Intemacional (anual)
Berin, 19 - 28.1.2001
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IDIOMAS DE TRABAJO E INFORMACION PRELIMINAR

Conviene lievar la correspondencia en idioma aleman o inglés. Ademas deberia proveerse
informacion detallada de la empresa y dellos producto(s) ofrecido(s), agregando referencias
bancarias, capacidad de produccién yfo exportacion asi como todo otro dato que pueda resultar
de interés para el importador.

CONDICIONES DE PAGO

Los importadores alemanes suelen utilizar el sistema de pago contra crédito documentario
irevocable para todas las operaciones comerciales iniciales. Existiendo una mayor confianza
mutua puede recurrirse también al pago una vez recibida la mercancia (clean payment) por
resultar esta condicién la mas econdmica.

POTENCIALES IMPORTADORES

Como anexo a la presente adjuntase una némina de potenciales importadores alemanes de cames
frescas, en la cual se han marcado con x) aquellas empresas que asimismo importan came ovina.

Bonn, agosto de 2000
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PAISES BAJOS

SITUACION DE MERCADO

Producto: Came Ovina, Congelada, Sin hueso
Posicion arancelaria: 020443000

La carmne ovina tiene poca participacion en el mercado de carnes en comparacion con la came
porcina y bovina. El consumo per capita ha sido estable en los Ultimos afios, en aproximadamente
1.4 Kg.fato.

SRR

Fuente: Perfil de Mercado. Informe de la Embajada de Argentina en La Haya.
Jufio 1999, Elaboracién Propia

A pesar de ello, los recientes problemas presentados con la came porcina y bovina, y mas aun
con la came de pollo y el incremento de comunidades de crigen musulman hacer presuponer de
un incremento en el consumo de came ovina. Si bien, Argentina es considerado un buen
proveedor de carme de cordero a los Paises Bajos, [a carne de oveja representa un Mercado aln
mas interesante en ese destino.

REGIMEN ARANCELARIO GENERAL

B) Derechos especificos: —
Derechos ad-valorem: diferencia segun el periodo calendario:

A- del 1/ al 30/6: 15,2% mas 278,5 Euros por cada 100Kg Neto
B- del 1/7 al 31/12: 14% mas 256,5 Euros por cada 100 Kg. Neto

REGIMEN PREFERENCIAL CON ARGENTINA

Existe un centingente para Came Ovina de 23000 ton tomadas sobre la base de peso de faena,
para las cuales el arancel de importacién es 0%.
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Fuente: Perfil de Mercado. Informe de la Embajada de Argentina en La Haya.
Julio 1999. Elaboracion Propia

PAISES BAJOS

i bt i oy T A B hf e

Fuente: Perfil de Mercado. Informe de la Embajada de Argentina en La Haya.
Julio 1999, Elaboracién Propia
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Fuerte: Perfil de Mercado. Informe de l1a Embajada de Argentina en La Haya,

Julio 1999. Elaboracitn Propia

T

R PAISES BAIOS 58

468

Fuente: Perfll de Mercado. Informe de la Embajada de Argentina en La Haya.
Julio 1999, Elaboracidn Propia
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AUSTRALIA®

La industria carnica australiana es una de las principales fuentes de divisas, con un total de
exportaciones de 2.350 millones US$ en 1995/96. Los principales productos que se exportan son
came de vacuno, ternera, cordero; asi como ganado vacuno y ovino vivo.

Segun la Corporacién Australiana de Productos Carnicos y Ganado (AMLC), los principales
productores de carme de ovino son:

Metro Meat.
McPhee Group.
R J Fletcher.
Southern Meats.

Tatiara Meat Company.

La produccién ovina australiana ha descendido hasta sus niveles mas bajos desde 1954 debido a
la sequia y a la bajada del precio de la lana. Las exportaciones de came de ovino totalizaron
192.577 toneladas en 1995/86. Orente Medio adquirid 64.407 toneladas y sigue siendo el
principal mercado de came de ovino, aunque el volumen de compra disminuyé debido a la
escasez de cordero. Un dato positivo viene dado por el incremento en las ventas de carne de
cordero a los EE.UU. y a Canada, con unas exportaciones que han aumentado un 37%,
alcanzando las 12.521 toneladas.

La Corporacion Australiana de Productos Carnicos y Ganado (AMLC) viene siendc la encargada
de la promocion del sector dentro y fuera del pais. El gobierno australiano anuncié en marzo de
1997 la introduccion a corto plazo de nuevas medidas para la sustitucion de la AMLC por un
organismo privado de los productores. Este organismo estaré compuesto por varias unidades
responsables del area de 1+D, control de los alimentos y otros servicios que incluyen el acceso a
mercados, promocién y marketing.

E! australiano medio consume como media 13.4 kg. de corderc. La demanda doméstica de
cordero ha ido disminuyendo, aunque la calidad de la carne ha mejorado, lo que se refleja en las
exportaciones, las cuales ascendieron a 300.000 toneladas, casi la misma cantidad que se
consume en Australia,

El interés de los clientes en el extranjero y en Australia ha mejorado los resultados de los
ganaderos. El consumidor ya no se contenta con comprar un corte determinado, sino que ahora !e
interesa saber como se ha criado el animal y ¢omo se ha alimentado.

Los datos para contactarse con este mercado son:

3 Australia no constituye un mercado potencial importador para cames de Argentina. Sin embargo se incluye a los
efectos de contemplar posibles alianzas estratégicas de abastecimiento a terceros mercados. La informacién ha sido
extraida de la siguiente pagina Web http://www.embaustralia.es/comercio/oc-promo_agribusiness.htm#cames.
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Australian Meat and Livestock Corporation
(Corporacion Australiana de Productos
Carnicos y Ganado)

219-227 Elizabeth Strest
Sydney NSW 200

Tel: 02 8260 3111

Australian Bureau of Agricultural and
Resource Economics (ABARE)
(Oficina Australiana de Economia Agricola y de Recursos)
GPO Box 1563 :

Canberra 2601 7 :

Tel.: 02 6272 2000
Fax: 02 6272 2001
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PLAN DE MARKETING

DIAGNOSTICO DE LA | | MERCADO MERCADO SONDEO DEL
SITUACION ACTUAL INTERNACIONAL NACIONAL CONSUMIDOR

AN\

ANALISIS
FODA

v

MISION
Y
METAS

MEGAMARKETING

MARKETING
ESTRATEGICO

MARKETING
MIX

DENOMINACION DE ORIGEN
o SEGURIDAD JURIDICA

o CREACION DE VALOR

o DESARROLLO SUSTENTABLE
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PRINCIPALES CONCLUSIONES DEL. MERCADO
NACIONAL E INTERNACIONAL

Los mercados Internacional y Nacional de carne ovina presentan perspectivas satisfactorias para
la comercializacion de este producto, debido a que la demanda se encuentra aun insatisfecha y

existen segmentos de mercados y clientes que muestran preferencias por pagar un premium de
precio por la calidad,

MERCADO INTERNACIONAL

En el ambito internacional los puntos relevantes son:

1.

10.

11.

La Produccion Mundial de Ovinos alcanzd un volumen total de 7,1 millones de toneladas
{2000).

Los principales paises productores son China (35%), India (13%), Australia (9%) y Nueva

Zelanda ({6,98%). Argentina participa con 50 mil ton, representando menos del 1% del total
mundial.

El consumo mundial alcanza los 6.9 millones de toneladas, y muestra una tendencia creciente,
con un aumento de aproximadamente 70 mil tonfafio.

Los principales paises consumidores son China (46%), seguido por india (16%), Reino Unido
(6%), Turquia y Francia (5%).

Las tendencias, 1995/2000 muestran un incremento en el consumo total principalmente en
China, India, Reino Unido y Arabia Saudita. Et aumento obedece principalmente al crecimiento
poblacional.

Nueva Zelanda es el pais de mayor consumo per cépita (25 kg/afio/persona), seguido por
Australia (13,4}, Arabia Saudita (12,3), e Idanda (9,1). Argentina sélo tiene un consumo de 1,3.

Las exportaciones mundiales alcanzan un total de 825 mil ton en el Afo 2000.

Los principales paises exportadores son Nueva Zetanda (400 mil ton), seguido por Australia
(375 mil ton), Reino Unido (95 mil ton), Inanda (45 mil ton), Uruguay (17 mil ton), Espana (15
mil ton), y Sudén (14 mil ton). Argentina se encuentra entre los Ulftimos lugares con
exportaciones de 1.152 ton.

Nueva Zelanda y Australia han incrementando sus exportaciones desde 1995, en 5 milton y 8
mil ton respectivamente. Reino Unido ha mostrado tendencia creciente desde 1995 a 1998,

aunque este Gltimo afio descendié en 90 mil ton. Espafia casi ha duplicado sus exportaciones
del '95 al '97.

Europa registra los mayores valores FOB recibiendo 4.000 $/ton, mientras que América del

Norte y Oceania reciben 2.500 $/ton, siendo Sudamérica la que aicanza el valor menor de
2.000 $#on.

Los valores FOB por tonelada y por pais muestran los mayores valores para los Paises Bajos
(4.660 $/ton), Luxemburgo (5.554 $/ton), Francia (5.444 $/ton), inanda (3.833 $/ton) y Espaiia
(3.326 $/ton). De Sudameérica, Uruguay alcanza ef mayor valor con 2.034 $/ton.
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12.

13.

14.

15.

16.

La tendencia de los precios (1995/97) acusa incremento para Nueva Zelanda (en 800 $/ton),
Reino Unido (en 700 $fton), Australia, India y Paises Bajes, y descenso para Uruguay,
Espana, Sudan y Francia.

Las importaciones mundiales de carne ovina fresca alcanzan las 458 miii ton y se estima que el
2000 finaliza con 461 mil ton. La distribuciéon por continente muestra mayor importancia en
Europa (187 mil ton), seguido por Asia (136 mil ton), América del Norte (87 mil), anca (36 mil
ton), Sudamérica (36 mil) y Oceania (2 mil). El principal pais importador fue Reino Unido con
100 mil ton, seguido por Arabia Saudita (70 mit ton), Japén (56 mil ton) y Estados Unidos {52
mil ton). )

La tendencia importadora mundial por continente ha sido de un marcado descenso. En Europa
se paso de 441 mil a 197 mil (18997/2000), en Asia, de 235 mil a 136 mil (1995/2000). América
del Norte, es el Unico bloque que muestra una tendencia levemente incremental.

Los precios CIF fueron mayores para Europa —2000- (3.851 $/ton), seguido por Ameérica del
Norte (3.145 $/ton), Asia (2259 $fton), Sudamérica (1.457 $/ton), y Oceania (374 $/ton). Los
precios de importacion desagregados por paises fueron de mayor valor para Luxemburgo
(5.263 $/ton), seguido por Alemania (4698 $/ton), Estados Unidos (4 304 $/ton), Francia (3800
$/ton), ¥y Reino Unido (3.346 $/ton).

El consumo en Europa de este tipo de carne es alto y los consumidores la adquieren a un
precio relativamente mas caro que los demas tipos de carne. Se destina al menG de
momentos especiales 0 de caracter festivo. Por esta razén, la calidad adquiere importancia y
se valora en funcién del grado de engrasamiento, conformacién, terneza, siendo la came
fresca o refrigerada la que posee el mayor valor.

MERCADO NACIONAL

El contexto Nacional, por su parte, presenta las siguientes caracteristicas:

1.

El 80% de la produccién orientada al consumo doméstico se faena en los establecimientos
agropecuarios.

El consumo Argentino ha decrecido, sin embargo varios estudios permiten afirmar que el
habito de consumo urbano puede ampliarse si se opta por disponer de una oferta de calidad,
disponible en todas las bocas de expendio, con informacion de origen y formas de preparacién
y con bajo contenido graso.

La came ovina nunca fue sustituta de la vacuna, ni aun durante los periodos de veda. El
consumo promedio es de aproximadamente 500 gramos per capita/afio.

El 2% de la produccién que ingresa al mercado domestico es comercializada a través de
supermercados e hipermercados de la Ciudad de Buenos Aires y Conurbano Bonaerense,
especialmente aquellos ubicados en las zonas donde habitan los sectores de mayores
ingresos, debido a que se comporta como un bien de lujo.

La came ovina esta presente en una amplia diversidad de supermercados e hipermercados de
fa Ciudad de Buenos Aires (82% de las grandes cadenas), perc no en forma continua, ni
identificada y diferenciada de las demas carnes.

El cordero, representa dentro de la especie el tipo de animal mas demandado en el mercado
interno. El tamano promedio ofrecido oscila en alrededor de 10 Kg
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El consumo se concentra de Jueves a Sabado, con el tradicional asado y aumenta
notablemente durante ias fiestas de fin de afio, coincidiendo con el periodo de mayor oferta.

Los cortes mas ofrecidos son los cuartos, la paleta y las costillas. En algunos casos no tiene
identificacion del nombre del corte en la etiqueta, existiendo la identificacién genérica de
cordero. Los pesos promedio oscilan entre 1 y 2 Kg con alta proporciéon de hueso, oscilando
en un rango de precio de 4 a 6 u$s/kg, aunque se encuentra poca diferencia entre cortes de
menor valor gastrondmico con respecto a los de mayor valor, lo que desvaloriza al producto
frente al consumidor. No existe ninguna caracteristica distintiva que permita estimuiar su
eleccién por parte del consumidor.

La demanda se encuentra muy independizada del precio y éste dada la escasa oferta, supera
ampliamente al de los cortes bovinos mas valiosos, especialmente en corderos.

La falta de identidad, en la imagen como en la poca diferenciacién de precios, no configura un
producto, tal cual lo exige la demanda en estos dias.

Los cortes indiferenciados y la ubicacién desprolija de la came en géndola induce a confusién
entre los consumidores.

La faena en frigorificos habilitados representa el 18% de la produccidn total y tiene como
destino principal la exportacion.

La exportacion Argentina se encuentra bajo la aplicacion de los acuerdos de autolimitacién,
mediante el cual se acuerda una cuota de exportacidén (23.000 toneladas) a la UE,
beneficidndose en contrapartida, de la reduccion del derecho de importacién del 20% ad-
valorem, estipulado en el GATT.

Argentina nunca alcanzé a cubrir con la cuota asignada en el acuerdo precedentemente
citado, por falta de oferta.

Las exportaciones de came fresca ovina (promedio 1995/99) ascienden a 890 toneladas, por
un valor de 2.87 millones de ddlares.

Los principales clientes son Espafia e ltalia, con una participacion en volumen para el afio
2000 del 58,5% y 26,9% y en valor de 46,8% y 34.96% respectivamente. Otros destinos de los
envios de Argentina, aunque en volimenes pequefios son: Bélgica, Gran Bretafia, Alemania,
Holanda, Grecia y eventualmente las Antillas Holandesas.

Argentina perdid mercados importantes (Ej.. Alemania) para envios de volimenes
significativos, como consecuencia de no poder cumplir con la demanda especifica de
consumidores exigentes.

El precic promedio (1995/2000) FOB se ubicé en tormo a los 3.22 u$s/Kg, con fluctuaciones
que oscilan entre 2.7 u$s/Kg (Afo 1996) y 3.7 u$s/Kg (Ao 1998).

Los precios FOB por destino muestran una supremacia en los envios realizados a Béigica,
(4,25 u$s/Kg), seguido por ltalia (3,6 u$s/Kg). Espafia principal cliente de Argentina, promedio
2,2 uds/kg, valor ligeramente superior a Grecia, que apenas alcanzo 1,8 u$s/kg.

Las exportaciones Argentinas son continuas a lo largo del afio, aunque muestran cierta
estacionalidad entre los meses de Enero a Mayo.
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21.La gama de productos destinados al comercio internacional es amplla aunque los envios
muestran cierta concentracion en muslos y carcazas.

22. Los principales exportadores de carne ovina en el Afio 2000 son las firmas Orenaike/Siracusa
(43,6% en volumen), Cames Santacrucefias (20,5%) y ex Coagro (17,3%). Estas empresas
concentraron en conjunto el 80% de los envios. Argentina registra importaciones de came
fresca ovina, cuyo valor promedio oscilé en  1.700 toneladas, por un vaior de 2.7 millones de
ddlares, principaimente provenientes de Uruguay (92,8%). El precio CIF promedio del periodo .
se ubico en torno a los 1.55 u$s/Kg,

23. Las importaciones Argentinas muestran una importante estacionalidad, siendo las fiestas de
fin de afo e momentc de maximc consume y en consecuencia de maximo volumen.
importado.

24 Los productos importados muestran una concentracion de compras de carcazas (86% en
volumen), y con menor incidencia carne sin hueso (10.4%).

25. En lineas generales se puede afimar que las exportaciones son de carcazas de cordero
congelada. E! valor agregado va de la mano de la informacion, identidad preservada,
trazabilidad, certificacidn y por sobre todo a partir de las exportac;ones de cortes y por sobre
todo de cortes frescos.

En lo que al mercado domestico se refiere, los resultados de las encuestas arrojan que los
consumidores argentinos de mediano poder adquisitivo constituyen un grupo que solo consume
carne ovina en forma esporadica, especificamente en momentos especiales, festejos, reuniones y
viajes; preparandola generalmente “asada” y sin otras variantes. Estos consumidores no
encuentran una relacion cantidad de pulpa/precio adecuada (bajo rendimiento), tampoco les
resulta facil de cocinar, ya que no tienen un conocimiento culinaric sobre el producto, y asocian a
este tipo de carne como un producto grasoso, pesado, de fuerte sabor y olor. El tipo de animal
mas demandado en el mercado intemo, es el cordero de alrededor de 10 Kg, cuyo precio supera
ampliamente al de los cortes bovinos mas valiosos.

Los consumidores pertenecientes a segmentos de mayor poder adquisitivo acostumbran a
consumir platos muy elaborados, en restaurantes de renombre, de manera mas habitua!. Estos
consumidores asocian a la carne ovina con “un producto fino, muy particutar, ya que encuentran
en él un sabor exdtico”.

Los consumidores Urbanos/no rurales — entre los que se encuentran personas que no han
probado came ovina, que no la han preparado nunca ¢ que muy ocasionalmente la comen,
generalmente fuera del hogar — desconocen los tipos, los cortes y las preparaciones; la unica
referencia es el corderc asado. Predomina entre ellos la idea de que se trata de una came
pesada, muy grasosa, que hay que saber preparar y que lleva mucho tiempo de coccién.

Los consumidores Urbano/Rurales, conocen tipos, cortes y preparaciones; para ellos la came
ovina es tan versatit como la vacuna, resulta, en general muy apreciada: se trata de una came
sabrosa, tierna y no grasosa o desgrasable.

Estas caracteristicas de la demanda estan estrechamente vinculadas a problemas de oferta, ya
que varios estudios permiten afirmar que el habito de consumo urbano en segmentos de medio a
alto poder adquisitivo puede ampliarse si se opta por promover y difundir el producto, y disponer
de una oferta continua de producto fresco de calidad, con bajo contenido graso, disponible en
todas las bocas de expendio, con informacién de origen y formas de preparacién.
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De los estudios surge que el consumidor de carne ovina esta poco familiarizado con la misma,
privilegia un producto siempre IGUAL, magro, sin contaminantes, bien presentado, de rapida
preparacion, de calidad certificada, facilmente transportable y conservable. Por este producto
“diferente” paga mas. Exige como contrapartida continuidad, calidad y cantidad. Con lo cual las
estrategias deberan focalizarse en los siguientes puntos:

» En respuesta a una demanda continua deberd buscarse una oferta constante a lo largo del
afio y para esto el manejo de los rodeos tendria que ser desestacionalizado y estandarizado.
Restaria complementar el mismo con distintos tipos de integracicnes a fin de “achicar” la
distancia con los demas sectores de la cadena. Para poder pensar en una integracion vertical
con el sector industrial-supermercadista-camnicerias, se debera contar con una oferta todo el
afio y de calidad uniforme. Integraciones horizontales con otros productores de a Patagonia.

» Informar a los consumidores acerca de las cualidades de esta carne buscando revertir las
tendencias que presentan los mismos sobre la relacién del producta con un alimento poco
favorable para la dieta ya que el consumidor registra la carmne ovina en forma global y no
individualiza los atributos inimitables por naturaleza (carne con bajo contenido de grasa) que le
atribuye el origen patogénico.

* Realizar campafias de promocion a través de degustaciones y educar al consumidor respecto
de la elaboracion y preparacidn de esta came.

+ Fraccionar los cortes que se ofrecen en el mercado con el objetivo de cubrir la demanda de
aquellas familias con menor namero de integrantes.

« Presentar el producto bajo una marca y la correspondiente certificacion de procedencia para

capturar aquel sector del mercado que privilegia calidad, presentacién y seguridad a la hora de
su compra.

s Mejorar la presentacidon del producto a partir del packaging, con envases coloridos,
informativos y practicos.

« Promocionar [a came ovina en hoteles y restaurantes con la intencidon de atraer el sector
turistico del pais.
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B. DESCRIPCION DETALLADA DEL PLAN DE MARKETING 2000-2001
(Propuesta discutida y ajustada con lo beneficiarios)

D)

ANALISIS DE LA SITUACION COMPETITIVA ACTUAL DE
“ESTANCIAS DE LA PATAGONIA S.A”

La provincia de Santa Cruz ha implementado un programa de desarrollo de ia came ovina de la
provincia denominado “Programa Santacrucefic de Carne Ovina”, producto del trabajo de una
comision integrada por productores, dirigentes de ia Sociedad Rural de Rio Gallegos, funcionarios
del Consejo Agrario Provincial y el INTA.

La iniciativa surgid como consecuencia de la crisis del sector ganadero en general y del mercado
de la carne ovina en particular, contemplando la participacion de todos los actores de ia cadena.

Los sintomas de deterioro mas marcados se han evidenciado a partir de 1991, con la erupcion del
volcan Hudson (con la consecuente lluvia de cenizas) sumada a la creciente desertificacién de la
region, asociada a las mermas de forraje ocasionada por las excesivas cargas animales utilizadas.
Los bajos porcentajes de sefialada logrados (50 — 55 %), la baja relacion oveja/capén (45/55) y la
alta tasa de mortandad entre nacimiento y destete son otros de los indicadores, de tipc productivo
que marcan la degradacion de la actividad.

A partir de la disminucion del stock y de los elevados costos internos, la produccidn carnica ovina
ya no es competitiva interacionalmente. La disminucién anual de las exportaciones es netamente
creciente, mientras que las importaciones se incrementan a una tasa elevada. Asociado a esto,

puede explicarse el bajo cumplimiento de las cuotas de exportacién concedidas por la Unién
Europea.

El programa mencionado tuvo como proposito asistir a los productores en esta crisis, siendo los
puntos mas destacados de la campafa 1999/2000 los siguientes:

1. El desarrollo de un proyecto asociativo de casi 50 productores que contratd la faena de
aproximadamente 116.000 animales con un frigorifico.

2. Lainiciacion de actividades de algunos emprendimientos para la certificacion de produccion
ovina organica.

3. La equitativa distribucion del precio final de las ventas comerciales entre los productores
participantes descontados los servicios agroindustriales y comerciales.

4. La articulacion de las ventas en torno a un protocolo de calidad — tipificacion E C M —
efectivamente respetado. ‘

5. El acceso de las ventas de los productores al mercado local (Rio Gallegos, supermercados y
camicerias); al mercado regional (Comodoro Rivadavia y Caleta); al mercado nacional
(Buenos Aires, principalmente supermercados COTO); y a la exportacion principalmente
destino Espana (incluyendo otros destinos como Grecia y Béigica).

6. Los envios a Espafia se concretaron con el 80% de animales tipo E Exportacion y un 20 % tipo
C Consumo, totalizando un equivalente a 46.000 corderos (23 containers). Los precios en este
destino oscilaron segtin categorias en: corderos E de 9-13 Kg 1850 $fton, corderos E 7-9- Kg
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23000 $Aon y para corderos E 4-7 Kg 3600 $/ton. Los corderos C de 9-13 Kg 1850%/ton, los
corderos C 7-9 Kg 2100 $/ton y los corderos C 4-7 Kg 3400%/ton.

7. Las exportaciones con destino a Bélgica si bien fueron menores, totalizaron 4000 corderos (2
containers). Grecia, por su parte demando la categoria tipo M Manufactura.

8. En el mercado local, regional y nacional se colocaron corderos tipo C de 9-13 Kg con un
maximo de 2300 $/ton en el mercado local y regional y un piso de 1850 $/ton en Buenos Aires.

9. La zafra 1999-2000 industrial fue de 7 meses distribuidas entre noviembre y mayo,
conformando un total faenado de 115.000 animales (noviembre 5000, diciembre 25000, enero
15000, febrero 20000, marze 20000, abril 10000 y mayo 5000).

St bien este programa ha obtenido importantes avances respecto. de la situacion inicial de los
productores involucrados, aspectos inherentes ai entorno institucional que afectan la cadena
comercial, especialmente vinculados con la existencia de un mesosistema ilegal que crea
condiciones de competencia desleal (retrasc en la devolucién del IVA a las exportaciones y
existencia de mercado negro) impiden obtener una rentabilidad satisfactoria para el desarrollo de
la actividad en la provincia.

Esta situacion obliga a optimizar la estrategia de comercializacion orientandola a la maximizacion
del beneficio del negocio, teniendo en cuenta que la provincia cuenta con uno de los sistemas
agroecoldgicos mas adecuados para la produccién de carne ovina sana y natural, que le permiten
obtener un producto con importantes ventajas comparativas y competitivas en los mercados.

Para tal fin, fue necesario analizar la situacién competitiva de “Estancias de la Patagonia S.A.”, lo
cual permite realizar un mejor ajuste de algunos aspectos mas especificos de la estrategia y la
operatividad del plan (Marketing mix). Se realizé un analisis de la rivalidad ampiiada siguiendo la
metodologia de las Fuerzas de Porter en la que se consideran 5 componentes que interactuan
sobre la competitividad de la empresa. Las mismas son: (1) Rivalidad entre competidores o
Competencia Actual, (2) Riesgo de ingreso de nueves competidores o Competencia Potencial, (3)
Amenaza de los Productos Sustitutos, (4) Poder de los Compradores y (5) Poder de los
Proveedores.

Una sinopsis de estas componentes se presenta en el siguiente grafico, y es evidente que cuanto
menor sea la fuerza de los competidores, la amenaza de los sustitutos, el riesgo de ingreso de
nuevas companias, y el poder de negociacidon de compradores y proveedores, mejor sera el
posicionamiento que podréa alcanzar “Estancias de la Patagonia S.A.”. Esta metodologia
combinada con la matriz FODA sirve para ajustar la estrategia y acciones para que la empresa se
vincule mejor con los mercados.
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FUERZAS DE PORTER

Nuevos Competidores

(Potenciales)

Competidores participantes en
ta industria

Proveedores }— '_L Compradores

intensidad de la rivalidad

[ Sustitutos

I. La rivalidad entre competidores

‘Estancias de la Patagonia S.A.” para su nuevo producto COP no cuenta con competencia en el
mercado interno. Sin embargo la competencia desleal del producto proveniente del Uruguay, que
se comercializa en gran parte como cordero patagdnico ejerce una accién negativa sobre la
competitividad de la empresa. A este perjuicio se adiciona que las partidas que se importan del
pais vecino corresponden a producto de baja calidad, lo cual actua en detrimento del consumo de
este tipo de came. Este problema es lo que se registra en las encuestas a los consumidores
cuando manifiestan que la identifican como carne de bajo rendimiento.

En lo que a mercado externo se refiere, los principales rivales son los operadores de Nueva
Zelanda, cuya tradicidbn y Know-how exportador de este tipo de came ejerce una fuerza
competitiva importante sobre la empresa analizada. Sin embargo “Estancias de la Patagonia S.A.”
ha logrado paliar esa fuerte competencia, a través de una alianza estratégica realizada con una
de las principales comercializadoras Neocelandesas (AFCO) para el lanzamiento de un nuevo
negocio, la exportacion de carne ovina organica al mercado inglés. Dicho negocio, si bien quedd
frustrado por el cierre del mercado (el envio se derivo a Espaiia, pero como camne tradicional —no
organica-), constituyd una importante experiencia de aprendizaje para esta empresa.

il. El riesgo de ingreso de competidores potenciales

En el periodo de lanzamiento de “COP” con cerlificacion de origen y durante la etapa embrionaria
de su desarrolilo es poco probable que se registren oferentes de productos similares en el
mercado intermno.

El riesgo de ingreso de competidores potenciales depende de la importancia de las barreras de
ingreso que pueda levantar ‘Esfancias de /a Patagonia S.A.” durante las primeras etapas del
desarrolio en los mercades. Si la promocion / publicidad planteada en el marketing mix se
implementa en forma efectiva es muy probable que nuevas empresas tengan dificultades para
ingresar a un mercado, debido a la fuerza de la marca. En este sentido la Denominacién de
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Origen actia como un potenciador de la misma y el posicionamiento de la marca se encuadra en
la categoria del innovador, pionero o lider del mercado (posicionamiento como primera empresa
en su categoria), constituyendo una importante barrera de ingreso a nuevos competidores.

Las dificultades para los competidores potenciales, también se relacionan con el know-how
altamente especializado, en calidad de producto y procesos comerciales, como asi también en
conocimiento de los mercados. Por otro lado la organizacion de las empresas involucradas en la
sociedad, generan una escala de proyecto, que incide marcadamente sobre los costos fijos y
constituye una barrera de ingreso para otros ambitos de la Patagonia.

En el mercado extemo, si la empresa logra, por su calidad, generar “lealtad al producto”, las
barreras para el ingreso serdn también altas, como consecuencia de la preferencia de los
imporntadores frente a otros proveedores.

ill. La amenaza de los productos sustitutos

La existencia de sustitutos cercanos, como la comercializacién de otras specialities de carnes
(Cabrito, Cortes de Estancias Las Lilas, Cames de cerdo de la empresa Magret, Pavita de Sadia,
etc.) no representa una amenaza competitiva relevante, pero tampoco debe minimizarse. En
todos los casos la amenaza debe atenderse con un posicionamiento fuerte del producto como
alimento que contribuye a cuidar la salud desde la idea “de lo diet". Las componentes del
marketing operativo que pueden contrarrestar esta fuerza para la empresa analizada son
fundamentaimente la plaza (disposicién del producto en géndola diferenciada) y la comunicacion
sobre las cualidades del producto (no graso).

IV. El poder de negociacion de fos compradores

El poder de los compradores tanto en el mercado interno como en el internacional, constituye
posiblemente la mayor fuerza que enfrenta “Esfancias de /a Patagonia S.A.". Sin embargo, si la
empresa logra crear lealtad a la marca por parte de los consumidores esta situacion puede en
pane contrarrestarse.

V. El poder de negociacién de los proveedores

Los proveedores de insumos y servicios no constituyen un problema para esta empresa. Sin
embargo, la prefinanciacién a las exportaciones de la empresa, de altisima importancia para la
alcanzar competitividad en el &mbito internacional, suele concretarse con cierto retraso respecto a
las necesidades del propio negocic. De poder lograrse el ingreso de recursos en tiempo y forma
los beneficiarios podran optimizar sus rentabilidades.

ANALISIS FODA

El analisis de los mercados (Internacional y Nacional), el estudio del consumidor y la situacién
competitiva de la empresa “Estancias de la Patagonia S.A.” permite definir la matriz FODA
(Fortalezas-Oportunidades, Debilidades y Amenazas), instrumento que se utiliza para definir los
lineamientos estratégicos del plan y las acciones del marketing (Megamarketing, Marketing
estratégico y Marketing Mix).
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MATRIZ FODA
DE
“ESTANCIAS DE LA PATAGONIA SA”

Fortafezas oy

Exitosa coordinacion vertical y horizontal del negocio i +
Industria con buena tecnologia
Oferta de preducto durante gran parte del afo (8 +
meses) _ ;
Produccion primaria libre de enfermedades
importantes posibilidades de obtencion de producto
con calidad orgénica.

Tradicidn en ta produccion

Posibilidad de ser la primera empresa con DO Carne |
Ovina Patagdnica y con marca en su rubro

Falta de drferencsaaén de los productos en los

mercados -

Alta carga financiera soportada por la empresa

Sistema agroecoldgico op’umo para la produccnon de e

. came magra y de calidad
Animales alimentados bajo un sistema pastoril naturali +
y de bajo costo
Cuota de importacién a la UE de 23.000 toneladas, 1+
beneficiada con una reduccién del derecho de
importacion

Demanda internacional de carnes orgdnicas
insatisfecha +
Demanda insatisfecha de cortes de calidad en €l
mercado interno. Posibilidades de incrementar *
consumo. (cortes en comercios, marketing tipo carmne
de pollo) ‘ +
Activo intangible de la Regidn Patagonica favorece -
los emprendimientos con identificacion de e
procedencia +
Fuerte apoyo del Estado provincial para el desarrollo :
del sector. Implementacion del Programa ‘ *
Santacrucenio.
Reintegro del 3% del valor FOB a las exportaciones e
de productos organicos certificadod :;

Competencla deslea| por existencia de mercado
negro

Competencia desleal del producto proveniente del
Uruguay

Importante distancia respecto de los centros j
principales de consumo, problemas para la ;
exportacion de producto en fresco, por el alto costoé
de transporte.
Mercado de EEUU con restricciones de ingreso
para Argentina (no asi para el Uruguay) 1
Falta de interés de los minoristas en incrementar |
consumo interno y en diferenciar productos :
Alta competencia de faena no habilitada en interior ;
urbano l
Disminucion de la produccidn y caida del stack
Retrasos en la devolucién del IVA a las
exportaciones - i
Retraso en el sistema de prefinanciacian de
exportaciones

Existencia de productos sustitutos

* Resolucién ME N 1044 del 12/12/2000. Las exportaciones deben acompanarse del certificado del SENASA
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Caida de precios internacionales

* >

Subsidios a la produccion de algunos paises
fe Aumento del consumo de carne aviar y porcina

Incremento de la oferta de los Nueva Zelanda y

L 4

Australia

Y PROMOCION COMERCIAL
!¢ Posibilidades de ganar mercados perdidos por |+ Pérdida de mercados internacionales exigentesy |
aquellos paises proveedores de carne proveniente de! en consecuencia imposibiidad de acceder a ‘
animales alimentados a base de balanceados | mayores valores CIF E
¢+ Mercado regional deficitario en came ovina i1+ Reciente aparicion de casos de BSE, provoca ’
§  caida de consumo de came en paises (
importadores (Europa) {

MISION Y METAS

ESTANCIAS DE PATAGONIA.
CLAUSULAS ADICIONALES AL ACUERDO DE ACCIONISTAS

1. De la misién de Estancias de Patagonia.

La misién de Estancias de Patagonia tal como se expresa en las primeras clausulas que figuran
en el acuerdo de accionistas es la de producir, procesar y distribuir cames ovinas de sita calidad
diferenciadas por: el origen, la identidad preservada y la certificacion de calidad; con el cbjeto de
acceder a los mercados, satisfacer a los consumidores y crear valor para los ganaderos, en el
marco del desarrollo sustentable de la Patagonia.

2. Del aseguramiento del origen, la identidad preservada y la certificacion de calidad.

Los accionistas de Estancias de Patagonia se comprometen a realizar sus mejores esfuerzos para
disefiar e implementar sistemas de informacion que agreguen valor a la produccion y satisfagan
las exigencias de los clientes. Los sistemas de informacién agregan valor a partir del
aseguramiento y certificacion del origen, la calidad, la identidad preservada y la trazabilidad. Los
accionistas se comprometen su espiritu emprendedor para promover el desarrollo sustentable de
la Patagonia a partir del paulatino proceso de impulsar las denominaciones de origen y la
produccién organica.

3. Del aseguramiento de la cantidad y de la pre - inscripcion.

L.os accionistas de Estancias de Patagonia se comprometen a realizar sus mejores esfuerzos para
confirmar la entrega de animales en tiempo y forma a partir de registros de pre — inscripcion con el
objeto de garantizar el normal desanoilo del negocio, prever los ingresos del campo y garantizar el
fiel cumplimiento con los clientes

4. De la confidencialidad de estrategias, operaciones, finanzas y lo comercial.
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Los accionistas de Estancias de Patagonia se comprometen a guardar la debida confidencialidad
de las estrategias de negocios, de las operaciones ganaderas e industriales, de los estados
financieros y de la actividad comercial. El valor agregado de los sistemas de aseguramiento del
origen, la identidad preservada y la certificacion de calidad y de la cartera de clientes; mas el
resultado del negocio, debe tratarse como un activo intangible colectivo propiedad de los
accionistas, sujeto a confidencialidad para evitar practicas refidas con la etlca y evitar la
competencia desleal.

Por lo tanto queda clara la misién:

La mision de Estancias de Patagonia es la de producir, procesar y distribuir carmes ovinas de alta

‘calidad diferenciadas por: el origen, la identidad preservada y la certificacién de calidad; con el
objeto de acceder a los mercados, satisfacer a los consumidores y crear valor para los ganaderos,
en el marco del desarroiio sustentable de la Patagonia.

Las Metas que persigue la empresa son:

+ Desarrollar el mercado interno, a través de la colocacién de producto con calidad DO en
alguna de las principales cadenas de supermercados

¢ Desarrollar el canal comercial de Restaurantes, Catering e Institucional (clubes, centros
sociales, etc.)

¢+ Mejorar la comercializacién externa de! producto, en volumen y valor

+ Insertar el producto organico en el comercio internacional, accediendo a tos sobreprecios que
los mercados demandantes estan dispuestos a pagar por el producto certificado

PLAN ESTRATEGICO

Para alcanzar las metas y poder cumplir con la mision planteada el proyecto propone llevar
adelante acciones promocionales de caracter institucional dentro de lo que se denomina
megamarketing.

Desde el punto de vista del marketing estratégico se privilegiara la seleccidon y segmentacién de
mercado y el posicionamiento del producto diferenciado; en el marco de una visién y misién
adecuada a las caracteristicas agroecoldgicas de la provincia y sus naturales formas de
produccion.

Desde el punto de vista operativo del marketing (marketing mix) el proyecto trabajari sobre las
componentes: Producto, Precio, Plaza, Promocion y Atencion del cliente en etapa de Posventa.

En lo referente al megamarketing, la Argentina ya cuenta con programas y proyectos que

sinergizaran las acciones llevadas a cabo. Dentro de los emprendimientos mas importantes se
destaca:

* Indicacién de Procedencia Came Qvina Patagdnica:

Proyecto establecido por la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentacion, cuyo
objetivo fue crear un producto diferenciado, para aumentar los ingresos del productor. Se fanzé el
logotipe para identificar el producto, de alto valor agregado.” La diferenciacidon del! producto
tendiente a transformar un commodity en un speciality contempla la incorporacién de tecnologia
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en diferentes partes del proceso, incluyendo el sistema productivo (por ejemplo, apuntar a una
produccion organica), el de faena (frigorificos que incorporen tecnologia para poder competir), et
de acondicionamiento post faena (tipo de enfriamiento y packaging) y el servicio de transporte
correspondiente (mantenimiento de la cadena de frio, para poder comercializar productos frescos
¥ no congelados).

* Programa Argentino de Turismo Rural

Entre los principales proyectos del Programa se encuentra el Proyecto Rutas Alimentarias
Argentinas, cuyo objetivo es vincular producciones regionales con el turismo, a los efectos de
promover los alimentos regionales, a través del incremento del consumo in situ de los mismos por
parte de los turistas y de la poblacion local, pero especialmente como una estrategia destinada a
posicionarios en los mercados intemo y externo. Las Rutas Alimentarias estan organizadas en
tomo a un producto clave que caracteriza la ruta y le otorga su nombre, siendo una de las mas
importantes la Ruta de la Carne Ovina Patagénica.

* Programa para el Desarrollo de la Ganaderia Sustentable en la Patagonia.

La SAGPYA tiene en estado avanzado el presente programa que constituird un marco regional
mas que apropiado para el presente proyecto. En consecuencia de entrevistas y de haber tenido
acceso directo ala informacién técnica respectiva se espera que el mismo este en marcha a la
brevedad, es altamente coincidente con este proyecto e incluso prevé una Ley Ovina que a partir
de un marco legal prevé promover agresivamente a la actividad en la regién.

* Ley Nacional DO.

Finaimente el poder legislativo nacional dio sancion definitiva al la Ley de Do. Ei proyecto
aprobado fue, desde el punto de vista técnico desarrollado por el equipo que actualmente esta en
la UBA y ademas participa de este proyecto. Por lo tanto es altamente auspicioso, no sélo su
sancién sino también la calidad de la norma adaptada a las normas internacionales y al mercado
local. El mismo equipo esta en tratativas con las actuales autoridades para elaborar el respectivo
decreto reglamentario nacional. Esta situacién da notable fortaleza juridica no solo a la propuesta
legal de Santa Cruz sino ademas a todo el proyecto en marcha.

A estos programas debe adicionarse las acciones que el Gobiemo Nacional se encuentra
implementando en materia de promocién y posicionamiento de las cames argentinas (publicidad
en diarios, eventos con presencia de embajadores agropecuarios, etc.

Con relacidn a la estrategia del proyecto, teniendo en cuenta el actual escenario de crisis en el
sector ovino de la Patagonia (bajo stock de animales, desfavorable relacién de precios con
relacién a cames sustitutas, etc), junto con el nuevo rol del Estado y las oportunidades que se
crea, para las carnes ovinas, al poseer Identificacion de Procedencia *“Came Ovina Patagénica”
(SAGYP 286/93) hacen necesario focalizar la atencion en atenderos deseos de los consumidores
y no imponer el producto por la via de un precio competitivo frente a las carnes sustitutas.

En la actualidad la importancia del gusto y la conducta del consumidor determinan la oferta. Es asi
que en la nueva visidn de los agronegocios, los cambios en los mercados y en los consumidores
transmiten informacién hacia atras de la cadena y generan cambios en la tecnologia del producto
y de proceso en la comercializacién, la industria y la agropecuaria.

Estos nuevos requerimientos de calidad por parte de los consumidores, hacen necesaria la
sistematizacion y la regularidad en la cadena. En tal sentido, en los agronegocios de specialities la
integracion vertical con mecanismos de gobemancia via contratos es necesaria cuando a partir de
ella se aumenta la calidad y la diferenciacién del producto.
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Los agronegocios de specialities se caracterizan por ser diferenciados con alto valor agregado,
bajo volumen y atienden determinados segmentos del mercado. La tecnologia del producto (know-
what) por agregar valor y diferenciacion, es la clave del éxito de los specialities. Estos atienden
segmentos de mercados, con productos diferenciados de alto valor agregado, que satisfacen y
deleitan los deseos del cliente que percibe el valor y paga por él. Esta situacién, transforma a los
especialities en formadores de precio.

Los instrumentos mas usuales que permiten facilitar la percepcion de la calidad implicita en los
specialities son:

+ Propiedad Intelectual (Indicacién de Procedencia)
+ Aseguramiento & Certificacion de calidad.

Los consumidores accederan via los instrumentos de diferenciacion a la posibilidad de percibir ef
valor agregado en el producto diferenciado y pagar por él un precio superior.

El mayor precio que ef consumidor esta dispuesto a pagar por el producto debera distribuirse
equitativamente entre los distintos actores que intervienen a lo largo de la cadena (‘juego suma
positiva®, todos ganan).

Ellos gozan de la proteccién legal de la propiedad intelectual de la indicacion geogréfica frente a
indicaciones de procedencia falsas o engafiosas.

En tal sentido es fundamental, que el Estado garantice la seguridad juridica y el estricto control de
la misma. De no ser asi, indicaciones falsas o engafiosas entorpeceran el posicionamiento del
producto en el imaginario de los consumidores como satisfactorio de sus deseos. Ademas, es
imprescindible gue los operadores del sector (frigorificos y productores) creen un mecanismo de
autocontrol, que impida que la disminucion de la calidad de alguno de los operadores deteriore la
imagen colectiva.

Todo esto provocaria el fracaso de la estrategia de segmentacion y diferenciacién. Ya que la
Carne QOvina Patagbnica proviene de uno de los ecosistemas naturales no contaminados mas

prestigiado por los ambientalistas, la calidad del producto es consecuencia directa de este
ecosistema natural.

Ademas, por las caracteristicas agroecoldgicas donde son criados los animales (sistema pastoril
natural que presenta restricciones en su oferta, por lo cual los animales deben estar en continua
actividad para procurar su alimento), se obtienen cames magras, con bajo contenido de colesterol,
de suave sabor y aroma.

El proceso de diferenciacion consistira en transformar al tradicional commodity en un speciality,
posicionandolo dentro de un segmento de consumidores que perciben su valor y pagan por ello
(consumidores ABC1, de afto poder adquisitivo).

El agregado de los elementos en el proceso de diferenciacion es una actividad mas que nada
“intelectual” y tiene, en consecuencia, un costo reducido {por identificacién del producto, la
informacién at consumidor sobre las caracteristicas, ventajas dei producto sobre sus competidores
y el cumplimiento de determinadas normas de calidad durante el proceso de produccién,
acondicionamiento, procesamiento y distribuciéon-BPM).

La estrategia de marketing se basa en el concepto basico de refaciéon producto - mercado que, en
términos de marketing, debe traducirse en el eje segmentacién - posicionamiento. De esta manera
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es posible resumir que la estrategia elegida es la segmentacion del mercado y la diferenciacién
del producto para atender los deseos de los consumidores mas exigentes.

SEGMENTACION

En lo que a la eleccion de mercados se refiere, el plan contempla la diversificacion de los mismos

para la disminucion de los riesgos, teniendo en cuenta la situacion institucional imperante en
Argentina. '

Los mercados externos objetivo recomendados en el plan son mercados de paises Europeos,

“especificamente Espaiia —para una primer etapa- y mercados de competencia como lo es Nueva
Zelanda, pero no como mercado de destino sinc que como socio estratégico. La eleccion del
mercado espafiol responde a fortalecer las relaciones ya establecidas por Estancias de la
Patagonia con operadores de dicho mercado y ademas, sin bien es un mercado atractivo, se
caracteriza por su menor nivel de complejidad de acceso respecto de otros mercados Europeos. |
Esto permitira cumplir con una importante etapa de aprendizaje para el posterior ingreso a
mercados de mayor grado de sofisticacién.

El mercado interno objetivo es el correspondiente a Capital Federal y alrededores, pero bajo una
estrategia de diversificacion de canales de distribucion basada en (a) distribucién directa y (b)
distrnibucién indirecta.

La distribucion directa propuesta se basa en la venta a través de empresas “Delivery” y persigue
captar segmentos mas sofisticados de consumo, como son los barrios cemados, countries y
restaurantes de alto nivel. También se recomienda establecer contactos con cadenas de
hamburgueserias para la incorporacién de un nuevo producto en el mercado. La distribucion
indirecta se orienta a segmentos medios a altos y para ello se recomienda utilizar el canat
supermercadista, pero solamente de sucursales acordes con los segmentos seleccionados.

Ademas se recomienda establecer contactos con las empresas elaboradoras de alimentos para
mascotas, que si bien registran precios de compra mas bajos que las otras alternativas
planteadas, cuentan con la ventaja del pago inmediato.

DIFERENCIACION

La diferenciacion del producto se alcanzara con la certificacion de origen y de calidad, y en el caso
de tratarse de producto organico, contara con la certificacién correspondiente.

POSICIONAMIENTO

El posicionamiento en todos los casos sera ubicar el producto en la mente del consumidor como
un producto sano, saludable y natural, condiciones que se logran a través dei activo intangible
"Patagonia” y sus naturales formas de produccion.

PLAN OPERATIVO O MIX
La propuesta en marcha para la zafra 2000-2001:
Prevé a la SA Estancias de Patagonia como operadora.

Se prevé articular el negocio en el acuerdo de accionistas.
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Se preve potenciar la tipificacién ECM con trazabilidad, identidad preservada, marca registrada,
certificacion organica, denominaciones de origen etc.

Focalizar adecuadamente los mercados objetivos local, regicnal nacional y de exportacién en
aquellos segmentos de mercados y clientes que muestren preferencia por pagar un premium de
precio por la calidad y la informacion con valor agregado.

Esta contemplado llevar adelante una serie de alianzas estratégicas en el canal de distribucion

tanto en el mercado local, regional, nacional y de exportacion en el sentido mencionado en puntos
anteriores. '

Se prevé renegociar con el frigorifico el contrato de faena con el objeto de hacer mas eficaz y
eficiente la operacion poniendo el foco en la reduccién de costos y en la calidad.

Las acciones preliminares propuestas para cada una de las componentes del Marketing Mix son
las siguientes:

PRODUCTO

Este item tiene como objetivo delinear el "tipo“ de producto que se desea posicionar, en un
segmento de mercado determinado.

En este caso, el sector analizado ofrecera came proveniente de corderos Gnicamente, con un
peso de 9 a 14 Kg de res de rendimiento al gancho.

La came de esta categoria animal asegura: gran terneza, bajo contenido graso (reses magras) y
suave sabor, logrado a partir de las condiciones ambientales patagénicas, inexistentes en otras
regiones competidoras.

A partir de |a exaltacion de estas caracteristicas, el producto se posicionara en el imaginario de los
consumidores de mayor peder adquisitivo, tanto en el ambito nacional como internacional.

El producto contara con las siguientes caracteristicas: se comercializara “fresco”, a través de
cortes uniformes, correctamente definidos y adecuadamente proporcionados (maximizando la
relacion musculo/ hueso) segun los requenmientos de la alta cocina.

Otro punto interesante en cuanto al producto es el origen del mismo. Esto puede aprovecharse
con el turismo existente en la Regidon Patagonia Argentina (Bariloche, Villa la Angostura, San
Martin de los Andes, etc.) en los cuales vacaciona el segmento con el poder adquisitivo que
hacemos referencia como consumidores potenciales del producto. Una forma posible de utilizar
esta ventaja competitiva seria lo percibido por el turista ya que no solo conoce el producto sino
que lo liga indisolublemente la idea de denominacion de origen del cordero, ya que la experiencia
de consumo de un alimento en su lugar natural de produccién es algo comparable a la idea
naturista de “la fruta arrancada del arbola, de mucha fuerza para la aceptacion de un producto.

MARCA

La marca es uno de los medics que permite lograr el posicionamiento en el imaginario del
consumidor; y que postericrmente, el producto sea reconocido entre sus competidores y elegido,
generandose asi una ventaja competitiva.

El nombre de la sociedad Estancias de Patagonia S.A. es en si mismo un gran acierto del
marketing, une al productor, a la Patagonia con el imaginario del consumidor.
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El producto tendrd muitiples marcas, segun el mercado y canal utiizado. En principio se podria
evaluar la posibilidad, cuando el canal es supermercado, que el producto cuente con la marca
Estancia Patagénica, en el mercado internacional se propone ECO-LAMB (organico certificado) o
GREEN-LAMB (natural a pasto), y en ei mercado intemo institucional (clubes, restaurantes o
entregas a domicilio) posiblemente sea conveniente utilizar la marca establecida de la empresa
con ia cual se estableceria una alianza estratégica (Campo Delivery).

En todos los casos la marca sera acompafiada de la Identificacion de Procedencia (Resoluciones
45/93 y 286/93) como método para la diferenciacion del producto ante los consumidores.

Debe convenirse que el mercado de carne de cordero es lo suficientemente inespecifica aun como
para esperar reacciones y cambios rapidos ante las estrategias aqui planteadas. Ello obviamente
juega a favor de este negocio, sin embargo es esperable que en el mediano y largo plazo las
practicas competitivas se desarrollen y perfeccionen y aparezcan organizaciones que tengan
objetivos de mercado similares a estos, porque mas alld del éxito que se tenga en la
diferenciacion del producto las barreras a la entrada de empresas planteando negocios similares
no son importantes, ni en tecnologia ni en escala ni capital requerido.

Ello determina que el negocio incluya una gestidon de marca fuente y eficiente con la ventaja de
ganar en los afnos iniciales ventajas para poner a punto la capacidad de operar sus instrumentos,
en definitiva sera ella uno de los pilares de la defensa competitiva al ingreso de otros proyectos
similares.

PACKAGING

El packaging es el medio que permite asegurar que las caracteristicas originales del producto se
mantengan inalteradas hasta que este llega a las manos del consumidor o chef, en el caso de los
restaurantes.

Se propone que el envasado del producto se realice en "Atmdsfera Modificada™. Este método
permite prolongar la vida atil de la came entre 15 y 20 dias manteniendo intactas sus cualidades
de aspecto, sabor y terneza.

Esta técnica consiste en el reemplazo del aire atmosférico en el interior del envase por una mezcla
de oxigeno y didxido de carbono en distinta proporcién (80% de oxigeno y 20% de diéxido de
carbono). La relacién gas — came es proxima a 2:1 { 200 ml de mezcla para 100 grs de came).

El didxido de carbono posee un efecto inhibidor sobre el crecimiento de distintas bacterias. Por
otra parte, altos niveles de oxigeno permiten conservar intacto el color tipico de la carne recién
faenada.

A través de este sistema de envasado, se vera facilitado el mantenimiento de la cadena de frio, el
manipuleo, etc.

Los distintos cortes envasados con Atmésfera Modificada serén embalados, para su transporte, en
cajas de cartdn corrugado, de alta resistencia, apto para el estibaje y su transporte.

Es importante destacar que el sistema de envasado y embalaje propuestos, no mejoran la calidad
de la materia prima. Por ello, sera necesario aplicar durante todo el proceso de faena y envasado
“Buenas Practicas de Manufactura® (BPM) y procedimientos de saneamiento, que aseguren el
higieénico tratamiento de la materia prima y el mantenimiento de la cadena de frio, entre 0 y 3 °C.
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Tanto el envasado individual como las cajas de embalaje contar&n con las siguientes
especificaciones:

+ Identificacion de Procedencia (Came Ovina Patagoénica); dentro de este marco de
propiedad intelectual, se garantiza el origen geografico del producto

+ Cddigo de Barras que se remita a una base de datos Gnica y permita la individualizacién
det productor y frigorifico de procedencia (dentro de la integracién)

+ Valor Nutricional del Producto

¢+ La marca registrada

DISTRIBUCION

La distribucion tiene como objetivo colocar el producto al alcance del consumidor.
Las estrategias de distribucion elegidas son “directa” e “indirecta”.

lL.a distnbucién indirecta se realizara a través de una de las mas importantes cadenas de
supermercados de Capital y Gran Buenos Aires (Carrefour). A través de estos puntos, el producto
{fresco) lograra tener una oferta sostenida durante gran parte del afio.

En el mercado internacional se utilizard también la estrategia de distribucidon indirecta con
operadores con los cuales ya se han establecido contactos en Espana y en Nueva Zelanda.

Para atender el mercado de restaurantes, catering, institucional (clubes, clinicas, etc.) y segmento
de mayor poder adquisitivo se utilizara la estrategia de distribucién directa, a través de la
conformacion de una alianza estratégica con una empresa que ya se encuentra inserta en este
mercado (Campo Delivery)

La captacién de clientes se hara en funcién de una presencia y comunicacién permanente con las
bocas de expendio, y con estrategias diferenciadas para cada una de ellas. Para los
supermercados debe preverse la probable solicitud de entregas preliminares con caracter de
promocién, y asegurar la presencia del producto con calidad de servicio, el retiro de mercaderia
vencida y la atencidén en gondola durante los primeros tiempos de presentacion del producto. Si
bien en cames no es comun la semana de oferta, se debe estar atento a la solicitud del
supermercado en este sentido, y en todo caso proponer momentos y volimenes segin la propia
conveniencia. :

Debe evitarse el habitual desaliento que provoca atender al supermercado, ya que al menos hasta
la instalacién del producto finemente en el mercado, la géndola es una vidriera obligatoria.

Debe preverse un capital de trabajo considerable, ya que habitual que el supermercado pague
con entre 45 y 60 dias desde ia entrega de la mercaderia.

Para los restaurantes es necesario mantener un contacto permanente y fluido, atendiendo a las
demandas de la cocina, sobre todo en los distintos requerimientos segun las opciones de
preparacion. En este canal no se seduce dandole facilidades financieras, ya que los pagos de sus
clientes son contado efectivo o tarjetas de rapido cobro. Este cliente se seduce con atencion
pemmanente, entrega de la calidad especificada, atencién pronta de reclamos, y cumplimiento de
lo pautado en tiempo, volumen, calidad y precio.

PROMOCION Y COMUNICACION
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En los super e hipermercados, el producto se ubicara en las gondolas donde se encuentran otras
cames diferenciadas.

La forma de promocion elegida en este medio es a través de la presentacién del producto por
promotoras. Ellas estaran encargadas de entregar folleteria, en la cual se presenta una resefa del
lugar de procedencia y informacion nutricional del producto, al cual se adjunta un recetario con
formas variadas de preparacion de la came ovina.

Los folletos deben ser llamativos y originales en cuanto a colores y presentacion. Ei display
debera ser acorde a ia calidad del producto que se quiere posicionar.

La promocion televisiva serd llevada a cabo por un experto cocinero formador de opinion
(reconocido en el medio). Este se encargara de preparar platos exclusivos que puedan ser
reconocidos como “exquisitos”.

En los restaurantes, la promocion se realizaré a través de la preparacion de platos de carne ovina
con el reconocimiento (en la carta) de su ldentificacion de Procedencia.

Es importante, al menos en el inicio de la colocaciéon del producto, la entrega promocional
asegurando que llegue al comensal como atencién de la casa”. Es habitual que algunas tarjetas
de crédito regalen en el dia o mes del cumpleafios la comida en restoranes de nivel. Puede
aprovecharse la necesidad de economia en el plato que para ello tiene el restaurante, a fin de
colocar el cordero como atencion. Ello permite combinar y adherir el producto a otros dos
productos de nivel, la tarjeta de crédito y el restaurante, en una sinergia de excelencia a los ojos
del consumidor.

En los supermercados y en los restaurantes, la comunicacién con el cliente sera muy intensa,
focalizando las caracteristicas naturales del producto y las alternativas de cocina que ofrece.
(entrega de floreta moderna con disefio atractivo y acompanada de recetarios)

La clave del posicionamiento de la Camne Ovina Patagodnica en el imaginario, en el deseo y en la
decision de compra de los consumidores, serd la comunicacion de la diferenciacion. Por elio
resulta importante el mensaje que se quiera transmitir para lograr el objetivo deseado, puesto que
en términos muy simples el receptor debe entender a través del mismo que el cordero tiene la
propiedad de satisfacer necesidades percibidas y detectadas para el segmento, y motivario para
su adquisicion.

LLas propiedades del producto que se corresponden con su caracteristica culinaria se refieren a la
posibilidad de comer came, algo sumamente sentido por la cultura de la mayoria de los
segmentos, sin la carga emotiva que significa el sentimiento de culpa por ingerir un producto
percibido como no sano. Por lo tanto un contenido posible del mensaje es que comer carne ovina
Patagodnica es comer came sana.

Otra tactica de marketing relevante radica en desamollar la capacidad de asociacién que puede
lograrse en la mayoria de los consumidores en cuanto al valor simbélico del cordero y la
predisposicion a pasar momentos agradables. El mensaje deberia buscar fijar en el consumidor la
idea que comer carne ovina Patagonia es pasar un momento agradable con la familia o con
amigos.

En el mismo contexto de blisqueda de situaciones placenteras, la asociacién de la carne ovina
Patagonica con lo sano, lo natural y con la vida al aire libre son imagenes muy atractivas para
varios segmentos de consumidores. Esta imagen es especialmente fuerte, porque los estudios
mas recientes acerca dei comportamiento de consumidores determinan cierta tendencia a vivir en
lugares cerrados porque e! afuera es inseguro y demasiado agresivo. Ello fortalece el valor
simbdlico deif producto en cuanto a su capacidad de representar el “afuera”, y lo extenso.
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La came ovina Patagénica también cuenta entre sus atributos la capacidad de satisfacer a los
consumidores preocupados por aspectos estéticos asociados con la silueta. La franja adolescente
es especialmente atraida si el mensaje se focaliza en el concepto que la carne ovina Patagénica
es sinénimo de buen estado fisico y de una silueta perfecta. LLa carne ovina Patagénica es diet,
puede ser una buena sintesis de la idea.

Otro aspecto egocéntrico muy relevante como tendencia es la revalorizacién de la identidad
particular, del individualismo como contratendencia a la globalizacién y lo masivo. Para estos
segmentos de consumo, el grupo de carnes ocasionales ya es un factor de diferenciacién, y el
mensaje deberia reforzar la idea que comer carne ovina Patagénica es ser diferente.

Finalmente cabe resaltar el atributo de excelencia de este producto, en cuanto a su capacidad de
actuar como eiemento de prestigio. La carne ovina Patagénica es una carne premium, capaz
de satisfacer pequefas gratificaciones que privilegian la idea de “poco pero bueno”, es una forma
de trasladar a las carnes un patrén de consumo que ya existe por ejemplo en los vinocs, donde el
crecimiento del consumo de finos de mediano precio ha sido espectacular en la presente década.

Como mensaje que une varios de los atributos mencionados, en cuanto a momento agradables,
diferenciacion y prestigio, pero quitando el componente egocéntrico, puede transmitirse la idea
que agasajar con carne ovina Patagénica a alguien es demostrarle cuanto vale para uno.

Sin duda que estos mensajes deben fraccionarse y orientarse en funcién de las motivaciones y
preocupaciones determinadas para cada segmento de consumidores potenciales. Un producto no
puede ser tantas cosas a la vez desde la perspectiva de un solo consumidor, y el esfuerzo de una
idea por sobre las otras en cada segmento, o para un segmento pero en diferentes momentos es
una tarea que requiere un seguimiento muy fino del comportamiento de la demanda, la revisién
periodica de estrategias, y debe ser encarado profesionalmente.

En el mercado internacional, se recomienda participar en los actuales eventos de "Polo vy
Negocios™ que esta realizando el Gobiemno Nacional en el exterior, como asi también en ferias
intemacionales de alimentos, tales como Anuga (Alemania), Alimentaria Barcelona, Biofach (para
productos organicos), SIAL, etc, aprovechando algunas acciones de apoyo al sector vigentes,
llevadas a cabo por la Fundacion Exportar y la SAGPYA.

Los eventos de Polo sinergizan la idea fuerza de came ovina Patagénica como alimento de
prestigio y diferenciacién, siendo a su vez el evento “Polo” uno de los pocos simbolos
internacionales que tiene la Argentina, conjuntamente con el Tango.

PRECIO

A través del mismo se intentard alcanzar los objetivos de: segmentacidn, posicionamiento vy
servicio al cliente. También se intentara atacar a la competencia que ejerzan los productos de
otras cames sustitutas diferenciadas. En tal sentido el precio de venta al publico ser4 mayor que
los actuales precios que se encuentran para la came ovina “no diferenciada” y congelada.

En todos los casos el precio de cada corte guardara estrecha relacion con los porcentajes de
came — hueso y con el valor gastrondmico de cada corte.

Cabe agregar que los actuales precios de estancias de Patagonia al productor son mayores que
en la camparia anterior y ademas son los mejores del mercado.
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POSVENTA

Ei servicio posventa se establecerd a través de una linea 0-800 tendiente a recibir sugerencias o
quejas de los consumidores. Este servicio debera estar acompariado de un agente encargado de
monitorear los productos en los mercados, realizar sondeos directos de los consumidores y de los
operadores de los diversos canales a los efectos de establecer ante posibles desvios de los
planes de accién una respuesta eficiente al consumidor (ECR). Una realidad, es que el servicio
del 0-800, la mayoria de las veces no es utilizado, haciendo gue su costo no sea excesivamente
alto y dando de todos modos la idea frente al consumidor de atencion permanente.

En la actualidad, tal como se llevo adelante en la campafa anterior hay un importante esfuerzo de
post-venta con el seguimiento de los embarques y la satisfaccion del cliente permanente.

ANTECEDENTES DEL PLAN PROPUESTO

El Plan de marketing propuesto se remite a antecedentes exitosos, ya implementados en otros
paises. Un ejemplo de ello lo constituye el cordero Magallanico, promovido desde la Fundacién
Chile, institucion que en 1998, conjuntamente con ef Ministerio de Agricultura y la Corporacién de
Fomento de la Produccion (CORFQ), efectué un estudio con la finalidad de impulsar un programa
de desarrollo integral del sector ovino en la X!l Region.

En la regién de Magallanes et subsector ovino es el rubro mas relevante del sector agropecuario.
Sin embargo, éste no ha podido expresarse en toda su potencialidad, debido a que existe una
brecha tecnoldgica importante entre el potencial productivo existente y la situacion real que
presenta la produccion ovina regional. En el estudio realizado se demuestra, cémo el subsector
ovino, utiizando un paquete tecnolégico conocido, puede aumentar la rentabilidad privada y el
aporte a la economia regional en términos relativos y absolutos.

Los objetivos del estudio fueron fundamentaimente los siguientes: (a) Detectar las brechas
tecnolégicas existentes a lo largo de la cadena productiva, sefialando alternativas de solucién y (b)
Proponer el disefic de una campana de marketing que permita reposicionar el "Cordero de
Magallanes" como producto de alta calidad.

La metodologia utilizada en el desarrolio del estudio comprometio 1a realizacion de las siguientes
actividades:

+ Toma de contacto con los actores relevantes en la produccion ovina de los sectores
publico y privado, tales como el Gobiemo Regional, autoridades y profesionales de
CORFQ, Secretaria Ministerial de Agricultura, Asociacién de Ganaderos de Magallanes,
ejecutivos de los tres principales frigorificos de la Region, y otros;

+ Visita a la zona de un experto neozelandés, con el objetivo de efectuar un diagndstico de la
infraestructura industrial ovina de la regién;

+ Elaboracion, a través de INIA, de un andlisis del potencial agroecolégico de la Regién para
la produccién ovina por zonas;

+ Estudio dei desarrolio de una campana de promocion de la carne ovina con una empresa
especializada en comunicaciones y marketing;

+ Desarrolio, con el Instituto tecnoldgico MIRINZ de Nueva Zelandia, de un sello de calidad
para came de cordero y elaboracién de un manual de procesos;
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+ Elaboracién de una sintesis de informacién y de las conclusiones del estudio y proposicién
-de una estrategia de trabajo con los actores relevantes sefialados anteriormente y con la
Fundacién Chile en el papel de articulador y organizador..

En el marco de este Programa, se desarrollaron empresas exitosas. Un caso modelo lo constituye
Wool & Meat Patagonia Chile S.A., cuyos elementos fundamentales de marketing se presentan
en anexo |l del presente documento.
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s EJECUCION Y RESULTADOS DE LA CAMPANA 2000/01

ANALISIS DE LAS ACCIONES COMERCIALES IMPLEMENTADAS Y LOS
RESULTADOS OBTENIDOS CORRESPONDIENTES A LA ZAFRA 2000/01

Durante la zafra 2000/01 “Estancias de la Patagonia S.A.” ha colocado sus productos tanto en el

mercado intemacional como nacional, en volimenes equivalentes. Procesd 115.000 cabezas,

aunque comercializé solamente 95.000 cabezas, debido al abrupto cierre de los mercados
externos (paises del circuito no aftdsico) como consecuencia de la aparicién de focos de aftosa en

Argentina.

En el ambito externo los contratos acordados y los resultados® han sido los que se consignan en

el siguiente cuadro:

30 containers de 20 toneladas:
cada uno [

Cordero

lo informado por 1a empresa-.

Operacién realizada a través de!

un broker.

Resultados satisfactorios —segun |

!
]

Inglaterra

cada uno 10-11 kg

5 containers de 20 toneladas ;Cordero organico de;

Se trataba de un negocio nuevo |

{came organica). Recibid
asesorarniento técnico y logistico
de empresa Neozelandesa . No
pudo ingresar el envio a
inglaterra por barrera
zoosanitaria impuesta por la
aparicion de focos de Aftosa en
Argentina. Se pudo derivar el
envio a Espafa. De haberse
podido concretar el negocio el
sobreprecio al productor
respecto a lo obtenido por su
derivacion a Espafa hubiese
sido del 30%.

[l
[t
1
|
i
i
i
!
!
Il
1
i
[}
1

Bélgica |1 container de 20 toneladas |{ Cordero

No pudo ingresar el envio a
Bélgica por barmrera zoosanitaria
impuesta por la aparicién de
focos de Aftosa en Argentina.
Se pudo derivar el producto
hacia Espafia. Operacion
realizada a través de un broker

i Francia 1 container de 12 toneladas Cordero

Resuftados satisfactorios —segun

ilo informado por la empresa-.

Operacion realizada a través de
un broker

Grecia 1 container de 25 toneladas Manufacturas ovinas

Ne pudo ingresar el praducto a
Grecia por barrera zoosanitaria,
impuesta por la aparicién de
focos de Aftosa en Argentina.
Se pudo derivar el envio a
Esparfia. Operacion realizada a

jJtravés de un broker

i

I

Fuente: Datos suministrados por “Estancias de la Patagonia 5.A."

® Los precios obtenidos no se consignan en el cuadro debido a que revisten caracler de confidencialidad.
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El desempefio de ‘Estancias de /a Patagonia S.A.” en el mercado internacional, pese a un entorno
institucional altamente desfavorable, fue satisfactorio. Estos resuitados obedecieron
fundamentalmente a la rapida respuesta de la empresa ante el cierre de los mercados. Los envios
obtuvieron precios superiores respecto los de la zafra 1999/2000.

En lo que a mercado intemno se refiere, la sociedad comercializo sus productos en el mercado
local, regional y nacional. En este ditimo caso, el canal de distribucién utilizado fue el
supermercado Coto, que si bien, en la propuesta del plan de marketing no se lo identifica como e
canal mas adecuado para el mejor posicionamiento de la empresa, le ha permitido, en un periodo
de alta retraccidon econdmica y en consecuencia de recesion del consumo, vender un volumen
significativo (6.000 cabezas) y cobrar en un plazo adecuado (30-45 dias).

Los resultados de la empresa por los productos comercializados en el mercado doméstico, fueron
menores a los obtenidos por el producto exportado, debido a que el producto enfrenta ia
competencia desleal del producto proveniente de Uruguay.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las principales conclusiones respecto de los mercados se focalizan en su promisoriedad. El
mercado externo se basa principalmente en la posibilidad de acceder a la cuota de importacion de
la UE. En el mercado intemo, se destacd el importante potencial de consumo de Argentina,
teniendo en cuenta et insignificante consumo actual (0,5 kg/hab/aiio) y los consumos promedios
de otros paises. Los sondecs determinan que el incremento del consumo se producira si se logra
contar con una oferta de calidad diferenciada, continua, con producto con disposicion adecuada
en gondola y con una fuerte campafa de promocidn / comunicacién que revierta aspectos
inconsistentes inherentes al producto imaginario. En este ditimo punto, se insistié sobre la idea
predominante del consumidor respecto a que asocia la came ovina con un producto arasoso y de
caracteristicas poco saludable, cuando en realidad el producto técnico se refiere a una carne con
bajo niveles de colesterol, con caracteristicas mas asociadas a carne diet. Esto ultimo se verifica
especialmente en el producto proveniente de la Patagonia en donde el animal debe caminar para
encontrar alimento desarrollando una mayor musculatura en detrimento de la grasa. Los
representantes de los beneficiarios manifestaron contar con un articulo elaborade por la
Fundacién Favaloro, en donde el propio Dr. Favaloro recomienda este tipo de came para
enfermos cardiacos.

En lo referente a la estrategia del plan, se consensué en diversificar los mercados a los efectos
de disminuir riesgos y ademas en privilegiar la eleccién del segmento de consumidores ABC1. En
este sentido fos beneficiarios manifestaron que si bien la rentabilidad del negocio para la empresa
era siempre mayor cuando el producto se colocaba en el mercado intemacional, los riesgos
potenciales no manejables desde la empresa eran mayores. En este sentido, se destacé la
experiencia del corriente afio con el cierre abrupto de los mercados por la aparicion de focos de
fiebre aftosa en Argentina, como asi también la caida estrepitosa del consumo en Europa por la
aparicion del “mal de la vaca loca”.

La empresa por su parte manifestd que si bien el planteo de colocar productos en restaurantes le

parecia adecuado, tenian temores en cuanto a la concrecién de los pagos y la logistica de
distribucién.

El plan de marketing mix, por su parte, se reajustdé en la variable promocién / comunicacién,
luego de analizada ia situacion competitiva de la empresa. Los ajustes efectuados se encuentran
consignados en el punto que se presenta a continuacion.

RECOMENDACIONES COMERCIALES PARA “ESTANCIAS DE LA PATAGONIA S.A™:
A SER IMPLEMENTADAS A PARTIR DE LA ZAFRA 2001/02

En funcién de la revisién de la propuesta, la posicién competitiva de “Estancias de /a Patagonia
S.A."y la identificacion de sus FODA es que se realizan las siguientes recomendaciones para las
préximas zafras:

= Continuar con las exportaciones hacia la UE, pero apuntar en el mediano plazo al

producto organico y con marca propia para lograr mayor rentabilidad y lealtad a la
marca

* Promocionar los productos en el mercado externo, a través de la participacién en al
menos dos ferias alimentarias internacionales, una de caracter genérico (multiproducto)
y otra especifica. Se recomienda para el primer caso, la presencia en Anuga, SIAL o
Alimentaria Barcelona, y para el caso de ferias especificas se considera mas
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conveniente la participacion en Biofach, que es la feria monografica de mayor
relevancia para el sector organico.

Desarroilar el mercado interno, a pesar que en la actualidad genere mayores costos,
esfuerzos gerenciales y retribuya con menor precio, ya que en el mediano a largo plazo
optimizara la rentabilidad por disminucion de |os riesgos.

Disminuir en forma paulatina las ventas al supermercado Coto y establecer contactos
con los Supermercados Norte, Jumbo o Carrefour que apuntan a segmentos de mayor
poder adquisitivo y ademas estdn compitiendo entre ellos en el tema de calidad de
carne (negocio que les genera una alta rentabilidad).

Negociar con las cadenas de supermercados los siguientes puntos: géndola individual
para producto procesado (cortes de facil compra y preparacion) y marca propia. Se
reitera la importancia en lo que a impacto de la marca se refiere, ser la primer empresa
en una categoria. '

Promocionar las ventas intemas, a través de promotoras vestidas con trajes tipicos de
la regién en donde predominen los colores verdes y azules (colores de la marca
“Estancias de la Patagonia™. Las mismas deberan comunicar las condiciones diet de
este tipo de carne., entregando material de merchandising, folleteria y recetarios a los
potenciales clientes que se acerguen a la géndola de carnes. La conversacién debe
invitar (sin obligacién de compra) a participar en un sorteo por un viaje de una semana
para dos personas en la provincia. Se sugiere estadia en el glaciar Perito Moreno o en
una estancia de ia Patagonia. La participacion simplemente implicara llenar un cupén
con pocas preguntas y simples, cuya respuesta se debe encontrar en la folleteria
entregada. Las preguntas se orientaran a conformar la idea de las cualidades de esta
carne, principalmente en su caracteristica de came diet, cuya preparacién es muy
simple a la vez que permite preparar platos notorios, tipicos y de prestigio.

Establecer contactos con cadenas de hamburgueseria (Mc Donalds o Burguer King)
para ofrecer el lanzamiento de un nuevo producto (sandwich de lomito de corderito), Mc
Sheep (con sello de denominacién de origen Patagonia) o Mc Pafagénico.

Re-establecer contacto con empresas de alimentos para mascotas (Ej. Rapston Purina)
y con empresas de entrega de producto puerta a puerta (Ej. Campo Delivery).

RECOMENDACIONES DE iNDOLE COMERCIAL PARA EL SECTOR PUBLICO
TENDIENTES A FORTALECER EL CRECIMIENTO DE LOS BENEFICIARIOS
INVOLUCRADOS Y EL DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD EN LA PROVINCIA

El analisis del Programa Santacrucefio de came ovina permite afirmar que la provincia ha logrado
un importante avance en el desarrollo de esta actividad. “Estancias de la Patagonia S.A.”, por su
parte, constituye el proyecto piloto que ha permitido demostrar que esta actividad es competitiva y
promisoria para el desarrollo provincial.

La empresa se ha destacado por su importante capacidad gerenciai y su dindmica ante
imprevistos de mercados. Cabe destacar que, pese al entorno institucional desfavorable {aparicion
de ia enfermedad denominada “mal de la vaca loca” y posteriormente el cierre de mercados por la
aparicion de focos de Fiebre Aftosa en Argentina) el desemperio del proyecto ha sido satisfactorio.

§ Este punto requiere de un estudio mas especifico sobre el consumidor.
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En funcion de ello, y al importante efecto demostrativo que dicha experiencia piloto, constituye,
debido a que nuclea aproximadamente el 50 % de los productores de la provincia, es que se
considera conveniente fortalecer algunas acciones tendientes a consolidar el crecimiento de la
empresa y el desarrollo de la actividad en la provincia.

En este sentido y tendiendo en cuenta que los productores se encuentran afrontando una carga
financiera importante para gastos operativos comerciales, es que se considera conveniente
focalizar los esfuerzos publicos en actividades de tipo promocional. A tal efecto se recomienda
cofinanciar, en la medida que el sector publico pueda hacero, las siguientes actividades:

= Participacion en ferias intemacionales, al menos una genérica y una especifica
» [nvitacion a brokers externos a la provincia

= Edicion de folleteria, recetarios y material de merchandising (calcomanias, distintivos,
lapiceras, pins, bolsas con elementos informativos, etc.)

= Promocién del producto COP en Supermercados de Capital Federal y Gran Buenos
Aires, inducida con sorteos promocionales (viajes a la provincia)

En relacién a estas actividades promocionales, existen antecedentes de apoyoc piiblico
implementados en el ambito intemacional, nacional y de competencia provinciai, que han
generado resultados satisfactorios.

Estos antecedentes se remiten principalmente a: el Programa de Promocién de Exportaciones de
Productos No Tradicionales de Base Agricola (PROMEX); el Fortalecimiento de !a Capacidad
Exportadora del Subsector Agroalimentario de las Provincias; y el Programa de Promocion de
Cames Argentinas (PROCAR): A estos programas, se le adiciona las acciones pertinentes de la
Fundacion Export-ar, y los programas Pymexporta y el Programa de Reconversidon Empresarial
de la SEPYME.

En el ambito provincial los antecedentes mas importantes se consignan en los programas de
promocion de Mendoza {ProMendoza) Misiones y Buenos Aires (Buenos Aires Exporta), mientras
que en materia internacional, practicamente la totalidad de los paises desarrollados cuentan con
programas de esta naturaleza.

En el marco de estos programas se ha podido comprobar que la participaciéon en ferias ha
demostrado resultados satisfactorios. Existen antecedentes recientes que indican que por cada
peso invertido por el sector publico en esta actividad se han generado negocios por 33 pesos.

Las ferias genéricas recomendadas para el sector son, Anuga (Alemania), SIAL (Francia) o
Alimentaria (Barcelona), mientras que para el caso de las ferias especificas, la mas conveniente
es Biofach {Alemania).

Anuga es una de las ferias lideres de la industria alimentaria que se celebra en Colonia, Alemania
desde 1951. En una superficie de 275.000 m2 alrededor de 6500 expositores procedentes de 96
paises presentan un espectro interacional de comestibles y bebidas. Mantiene una concurrencia
promedio de 190.000 visitantes que provenientes de casi 150 diferentes paises. Anuga es un
punto ineludible para el sector camico, debido a que se presentan actividades de degustacién de
cames siendo esto invariablemente un polo de atraccion.

En la dltima exposicién, se presentaron 938 empresas camicas de 49 paises ocupando un
espacio de 36.000 metros cuadrados, proviniendo el 67% deriva del exterior. Los empresarios
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frigorificos expresaron que, ademas de realizar buenos negocios, Anuga es un punto ineludible de
encuentro con los clientes que se renueva, un afo en SIAL y el otro en Anuga, siendo esta Ultima
la preferida de Ia industnia camica.

SIAL es otra feria que se realiza bianualmente en Paris y se constituye en la otra feria genérica
mas importante del mundo, y es visitada por alrededor de 120.000 personas de las cuales el 20%
son originanas de 180 paises.

El 65% son expositores extranjeros, de los cuales en su mayoria, han podido establecer un
ndmero importante de contactos fructiferos. Los empresarios mencionan que no concurrir al SIAL
es no tomar contacto con Europa, ya gue se presenta como un gran abanico de posibilidades para
concretar negocios en materia de alimentos en general.

Alimentaria Barcelona es una de las ferias de alimentacion que se desarrolla bianualmente,
desde hace mucho tiempo, en una superficie de 80.000 metros cuadrados. En su Glitima edicién
mas de 3000 empresas expositoras recibieron cerca de 100.000 visitantes originarios de 89
paises. Los productos que se exponen son: bebidas alcohdlicas, cames, lacteos, productos de la
pesca, dulces, galletitas y confiteria, frutas y verduras en fresco y productos alimenticios en
general, paralelamente y dentro dei recinto ferial funciona un centro de negocios, que actia como
catalizador de las ofertas y demandas y promotor de Joint-ventures, asi como foros y congresos
sobre los temas vinculados con el sector. La Gitima participacion de empresarios argentinos
apoyados por el Promex y la Fundacién Export-AR, totalizaron 31 empresas en donde recibieron
ofertas comerciales y pre-contratos por 3 millones de ddlares y contratos cerrados por u$s
335.000.

Biofach es una feria monografica del sector de organicos que se realiza cada afioc desde 1991,
hasta el afio 1998 la feria se realizaba en |a ciudad de Frankfurt, y en el aiic 1999 se traslada a la
ciudad de Nuremberg, Alemania.

Esta feria fue la primera en el rubro de alimentacion integral y natural, y hoy en dia es la mas
importante dentro def subsector en particular por su especializacion ya que en ella sélo pueden
exhibirse productos de cultivos de origen Bioldgico integral controlado. En 1999, a través de un
proyecto de alcance nacional (Fortalecimiento de la Capacidad Exportadora del Subsector
Agroalimentario Argentino) que llevaba adelante la SAGPYA se apoyd a 20 empresas, las que
recibieron ofertas en firme por $ 3.7 millones, pre-contratos por 3.2 millones y contratos cerrados -
por 2,4 millones.

E! costo estimado de estos eventos (Anuga, SIAL, Alimentaria Barcelona y Biofach) en forma
promedio ronda los $ 18.500 ($ 6.500 alquiler de 16 m2 piso, $8.000 stand decorado, $1000
gastos de traduccion y $ 3.000 material promocional)

La presencia institucional de la provincia en estas ferias servird para destacar las ventajas
comparativas que implican las caracteristicas agroecolégicas de la provincia y sus naturales
formas de produccion, como base para generar ventajas competitivas y comunicar las bondades
de esta came. El sello Patagdnico, constituye un activo intangible de naturalidad productiva y de
alimentos sano y saludable, en un sector tipico y notorio de la provincia. Ademas de facilitar 1a
conexion de empresas argentinas con clientes y socios potenciales en los mercados externos

Otra gccidn altemativa planteada es la invitacion de brokers extranjeros a la provincia. En este
sentido el cofinanciamiento se focaliza en el traslado y estadia de los mismos, con un costo
estimativo de $ 2000 por invitado.

Las actividades promocionales en el mercado interno, por su parte, suponen la presencia de una
promotora en un supermercado durante el primer fin de semana del mes por un término minimo

SECRETARIA DE LA PRODUCCION DE SANTA CRUZ 103
PROGRAMA DE AGRONEGOCIOS Y ALIMENTOS FACULTAD DE AGRONOMIA
UNIYERSIDAD DE BUENOS AIRES
AGOSTO 2001




PLAN COMERCIAL CARNE OVINA PATAGONICA SANTA CRUZ
CONSEJO DE LA DENOMINACIKON DE ORIGEN
Y PROMOCION COMERCIAL

de cuatro meses. La promotora debera entregar material informativo (folleteria, recetarios, material
de merchandising, etc) e invita a participar en un sorteo. El costo estimado de esta actividad
ronda los $ 10.000 (para la presencia en una sola boca de expendio de la cadena elegida)

En todos los casos, es importante contar con folleteria institucional, realizada bajo disefios
tradicionales (comunicacion de las tradicionales formas de produccién), recetarios y entrega de
material promocional (merchandising).
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ANEXO |- CUADROS CONTEXTO MUNDIAL

CONSUMO DE LOS PRINCIPALES PAISES (de Carne Ovina y de Cabra en MT)

996 4499 998 gg:
T : i ) SR S ey
2014000 2395000 2095000 2346000 2565000 2654000
844000 838000 834000 876000, 912000 924000
348000 363000 352000 382000 3850000 368000
368000 368000 374000, 372000 369000 366000
-307000 304000 298000 286000 297000 298000
238000 241000 273000 251000 2570000 262000
300000 315000 322000 245000 2510000 253000
251000 237000 240000 241000 2350000 233000
284000 230000 226000 211000 187000 187000
157000 151000 151000 163000 163000 146000
203000 149000 162000 162000, 1310000 107000
171000 166000 170000 1580004 1550000 150000
140000 141000§ 144000 148000, 151000 152000
153000 152000 161000} 129000 1350000 145000
113000 114000 105000 107000 90000 95000k
91000 93000 96000 98000 102000 102000
89000 99000 100000 94000! 93000 93000
82000 75000 6600q 61000 57000 56000
69000 69000 67000 57000 53000 54000
57000 51000 54000 54000 54000 55000
67000 56000 59000 48000 52000 50000
36000 38000 40000 44000 45000 45000
40000 42000 44000 38000} 38000 36000
33000 32000 33000 330004 33000 33000
40000 36000 34000 28000 23000 23000
8000 4000 3000 4000 2000 1000
651400 6759000 6503000 6643000 68400001 68940040

Fuente: Foreign Agricultural Service, Commedity and Marketing Pragrams - Dairy, Livestock, and Poultry Division

CONSUMO - POR BLOQUE O CONTINENTE {de Came Ovina y de Cabra en MT)}

310000 303000 312000 292000 298000 291000
107000 98000 103000 88000 30000 86000
4073000 4332000 4064000 4307000 4501000 4579000
1300000 1280000 1283000 1303000 1304000 1282000
413000 425000 427000 352000 341000 354000
6514000 6759000 6503000 6643000 6840000 6894000
Fuente: Foreign Agricuftural Service, Commodity and Marketing Programs - Dairy, Livestock, and Poultry Division
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EXPORTACIONES MUNDIALES de Carne Ovina Fresca
PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES

896055 1050120
385419 412757 478953
424205 421758 366187
152151 219721 174236}
18168 30110 32637
27608 43254 50941
14192 28293 32058
40021 35248 50746
49529 54834 47691
17492 19890 19000
13720 20189 24522
125419 120312 - 111778
2028350 2302421 2438869

Fuente: FAQ Trade Yearbook. Vol. 51 - 1997 - Elaboracién Propia
(") Foreign Agricuttural Service, Commodity and Marketing Programs - Dairy, Livestock, and Pouliry Division
{*) Carne Ovina y de Cabra

EXPORTACIONES MUNDIALES de Came Ovina Fresca - POR BLOQUE O CONTINENTE

745829 856772 767613
1145875 1308842 1529103
2028350 2302421 2438869

Fuente: FAQ Trade Yearbook. Vol. 51 - 1997 -Elaboracisn Propia
(*) Foreign Agricultural Service, Commodity and Markeling Programs - Dairy, Livestock, and Poultry Division
{*) Came Qvina y de Cabra

SECRETARILA DE LA PRODUCCION DE SANTA CRUZ
PROGRAMA DE AGRONEGOCIOS Y ALIMENTOS FACULTAD DE AGRONOMIA
UNIVERSIDAD DE BUENOS ATRES
AGOSTO 2001

107




PLAN COMERCIAL CARNE OVINA PATAGONICA SANTA CRUZ

CONSEJO DE LA DENOMINACION DE ORIGEN
Y PROMOCION COMERCIAL

EXPORTACIONES MUNDIALES de Carmne Ovina Fresca
PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES

M) My e i) M)
351310 38079 356977 430000 400000 392000
239242 2166 242628 364000 375000 380000
133780 1085 94499 3000 1000 1000
48552 5863 45462 s/d sid s/d
8702 1353 16047] 21000 17000 15000
78068 1281 15316 sid sid s/d
5052 11916 14215 s/d s/df s/d
9612 6740 9137] s/d s/d s/d
8117] 10081 8760 1000 1000 1000
8613 8692 8350 14000 11000 14000
3156 4736 5253 s/d s/dh s/d
554959 40460 38613 28000 22000 22000
879437 87360 855257 861000 827000 825000

Fuente: FAQ Trade Yearbook. Val. 51 - 1697 - Elaboracién Propia
() Farelgn Agricuttural Service, Commodity and Marketing Programs - Dairy, Livestock, and Poultry Division

(*) Came Qvina y de Cabra

EXPORTACIONES MUNDIALES de Came Ovina Fresca - POR BLOQUE O CONTINENTE

15445

3393 3000 3000

12888 16921 21029 22000 18000 16000
44043 24714 22086 33000 25000 27000
222052 218287 193689 8000 7000 7000
590562 597411 599615 794000 775000 772000
879437 873607 865257 861000 8270 82500

Fuente: FAO Trade Yearbook. Vol. 51 - 1997 -Elaboracién Propia
(*) Foteign Agricuttural Service, Commedity and Marketing Programs - Dairy, Livestock, and Pouttry Division

(*) Came Ovina y de Cabra
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EXPORTACIONES MUNDIALES de Came Ovina Fresca

Fuente: FAQ Trade Yearbook. Vol. 51 - 1997 - Elaboracién Propia
(*) Foreign Agricultural Service, Commedity and Marketing Programs - Dairy, 1ivestock, and Poultry Division
(") Came Ovina y de Cabra )

EXPCRTACIONES MUNDIALES de Carne Ovina Fresca - POR BLOQUE O CONTINENTE

Fuente: FAQ Trade Yearbook. Vol. 51 - 1997 -Elaboracién Propia
{*) Foreign Agricuitural Service, Commodity and Marketing Programs - Dairy, Livestock, and Poultry Division
(") Came Ovina y de Cabra
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IMPORTACIONES MUNDIALES de Carne Ovina Fresca -
PRINCIPALES PAISES IMPORTADORES

Fuente: FAQ Trade Yearbook. Vol. 51 - 1997 - Elaboracién Propia
(*} Fareign Agricultural Service, Commodity and Marketing Programs - Dairy, Livestock, and Poultry Division
{*) Came ovina y de cabra (MT: peso equivalente Carcasafres)

IMPORTACIONES MUNDIALES de Came Ovina Fresca - POR BLOQUE O CONTINENTE

Fuente: FAO Trade Yearbook. Vol. 51 - 1997 - Elaboracitn Propia
(*) Foreign Agricultural Service, Commaodity and Marketing Programs - Dairy, Livestock, and Poultry Division
(*) Came Ovina y de cabra (MT: peso equivalente Carcasa/res)
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IMPORTACIONES MUNDIALES de Carne Qvina Fresca -
PRINCIPALES PAISES IMPORTADORES

Vol (TMy [ Vot (TM) £ Vol TM) M
39000 182413 182413 s/d s/d s/d

i1 165142 160010 151941 290000 320001 33000
4 126897 132717 123899 1130040 10400Q 100000
o 48903 457571 55323 60000 65000 70000
39545 45776 40149 41000 43000 43000
30653 33127 37863 51000 510000 52000
47907 41235 37340 61000 56000 56000
9614 29642 35851 33000 35000 30000
18338 20992 24615 9000 11000 10000
24851 22741 23950 sid s/d s/d
316340 311563 283481 570000 61000 67000

4] 867190 1025973 997157] 454000 458000 461000

Fuente: FAQ Trade Yearbook. Vol, 51 - 1997 - E

(*) Foreign Agricultural Service, Commodity and Marketing Programs - Dairy, Livestock, and Poultry Division

(*) Came ovina y de cabra (MT: peso equivalente

IMPORTACIONES MUNDIALES de Carne Ovina Fresca - POR BLOQUE O CONTINENTE

aboracién Propia

Carcasafres)

™)

Vol (TM): £ Vol (TM

ol

21375 39512
73815 66510
;| 6557 9355
it 235136 240088
463798 463995

66509 206513

46494 38000
82916 78000
8862 2000
215931 130000)
441507] 204000
201447 2000

132000
200000
2000

36000
87000
3000
136000
197000
2000

£ 867190 1025973

§97157| 454000

458000

461000

Fuente: FAQ Trade Yearbook. Vol. 51 - 1997 - Elaboracién Propia

(*) Foreign Agricultural Service, Commodity and Marketing Programs - Dairy, Livestock, and Poultry Division

(") Carne Ovina y de cabra (MT: peso equivalente Carcasalres)
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IMPORTACIONES MUNDIALES de Came Ovina Fresca
- PRINCIPALES PAISES IMPORTADORES

118982
10089 20945 23665
30943 37404 46454

120130 123064 126054
750599 804715 767801
2330416  2627077] 2583281

Fuenie: FAQ Trade Yearbook, Vol. 51 - 1997 - Elaboracién Propia
{*) Foreign Agricuttural Service, Commeodity and Marketing Programs - Dairy, Livestock, and Pouttry Division
(*) Came ovina y de cabra {MT: peso equivalente Carcasa/res)

IMPORTACIONES MUNDJAL.ES de Came Ovina Fresca - POR BLOQUE O CONTINENTE

473674 529085 487709
1559419 1758793  1700027]

58507 79879 75410
233041 26270771 2583281

Fuente: FAQ Trade Yearbock. Vol. 51 - 1997 - Elaboracidn Propia
(") Foreign Agricuttural Service, Commodity and Marketing Programs - Dairy, Livestock, and Poultry Division
(") Came QOvina y de cabra (MT: peso equivalente Carcasa/res)
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ANEXO Il - WOOL & MEAT PATAGONIA CHILE S.A. - EMPRESA
MODELO EN LA IMPLEMENTACION DE PLAN DE MARKETING PARA
CARNES DE OVINO

Wool

Patagonia S.A.
Wool & Meat Patagonia Chile S.A. - Carnes de Ovino

Wool & Meat es una empresa especializada en la crianza y produccion de ganado ovino
de las praderas de Magallanes y Tierra del Fuego, ubicada en una de las regiones
silvestres mas puras y libres de contaminacién del mundo: La Patagonia chilena.

Nuestras ovejas son alimentadas solo con pastos naturales, libres de pesticidas o
agroquimicos que afecten la pureza de la came que llega a su mesa. Con una tradicion
ganadera de generaciones, dispone de un producto organico, de cordero seleccionado,

bajo condiciones de estricto control de calidad, nuestros productos son exportados al
mercado internacional compitiendo en los mas exigentes mercados del mundo.

Con una masa ascendente a 250.000 cabezas de ganado ovino, nuestra produccion
integra ios servicios transporte de animales en pie, planta faenadora, frigorifico y
transporte de carga frigorizada, asegurando la calidad y conservacion de nuestros
productos, empacados en una excelente presentacion, listos para su distribucion,
exhibicidon y consumo.
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La carne de cordero Wool & Meat es suave, tierna, exquisita, es mas
sana y natural. Es un producto chileno de calidad internacional, lo

invitamos a probaria... le va a encantar.
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Més da 3 afios Praderas naturales
 1saz2Kiesl - R
] Cereza intenso!

Entrecot

Chuleta con hueso
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Chuleta lomo

Medallén Pierna

Puntitas de Pierna

Puntitas de Costilla

Medallon de cuello
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Trozos de malaya

Pierna

Paleta

Lomos
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Filete

Cuello fileteado

Garroén

Espaldilla

Pierna Francia
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Goulasch

Lomo con Vacio

§ Riel de Chuletas

Costillar
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Salchicha Parrillera

Carpaccio

Pastrami

Portada

Wool & Meat

Patagonia Chile S.A.
PO BOX 169 Tel (56-61) 213035 Fax (56-61) 218368
E-mail: woolmeat(@ctcreuna.cl
Punta Arenas - Patagonia Chile
http://www.woolmeat.com/carmes. html
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