
Convocatoria
 

PROCESADORA NACIONALDE ALIMENTOS C.A. PRONACA
CONVOCATORIA

AJUNTA GENERAL ORDINARIA DE ACCIONISTAS
Quito, 18 de marzo de 2018

De conformidad conlo dispuesto en la Ley de Compañias y en el Estatuto Social de la
Compañía, se convoca a los accionistas de la Compañía Procesadora Nacional de Alimentos
C.A, PRONACA, a la Junta General Ordinaria de Accionistas, que se llevará a caboel dia 30
de marzo de 2016, a las 0900 a.m, en las oficinas de la Compañia, ubicadas en la Calle de
Los Naranjos N44-15 y Avenida de Los Granados, dela ciudad de Quito, para tratary resolver
sobre los siguientes puntos del orden deldía:

 

1. Conocimiento y resolución sobre los informes de los Administradores, Comisario y
Auditores Extemos correspondientes al ejercicio económico del año 2015,

2, Conocimiento y resolución sobre el Balance General y el Estado de Resultados del
ejercicio económico correspondiente al año 2015.

3, Resolución acerca dela distribución de los beneficios soc
correspondiente al año 2015,

4, Conocimiento y aprobación del aumento de capital de la Compañia y la respectiva
reforma del Estatuto Social
¡Nombramiento de Comisarios.

6. Nombramiento de Auditores Externos.

 

o. del ejercicio económico

“odos los documentos que serán conocidos porla Junta General, se encuentran a
disposición delos señores accionistas en ellocal social de la Compañía.

Convóquese en forma especial al Comisario de la Compañía, señor Wison Antonio
Silva Mantilla.

Esperamos contar con su valiosa presencia

Atentamente,

Luis Bakker Guerra
Presidente del Directorio  



En

Miembrosdel Directorio (Suplentes)

Christina Bakker

Andrés Klein

Christian Bakker

Martín Kain

Sylvia Bakkor

Directora Suplente

Director Suplente

Director Suplente

Director Suplente

Directora Suplente

Ma

Luis Bakker Vilacreses

John Baker

JulAguilar

Chvistian Baker

Mauricio Padilla

Juan Carlos Pitarque

Presidento Ejecutivo

Vicepresidente Ejecutivo

Vicepresidente de Operaciones

Vicepresidente de Sostenibiidad

Vicepresidente de Desarrollo Organizacional

Vicepresidente de Finanzas y Planeación
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Carta del Presidente Ejecutivo

 

Il. Carta del Presidente Ejecutivo

Apreciados accionistas.

Desde que el Grupo inició su labor en el año 1957, en ese entonces como INDIA, he-
mos procurado construirla empresa en basea nuestra firme creencia que alimentar alser
humano es un compromiso con la sociedad, en particular con el país, y basándonos en los
valores que heredamosde nuestros fundadores; responsabilidad, integridad y solidaridad
Estos valores son los cimientos sobre lo que construimos cada día

Desde que asumi el cargo de la Presidencia Elecutiva, con mi equipo en el Comité
Ejecutivo nos planteamos “soñar”para mejorar nuestra competitividad de mediano largo
plazo, y seguir desarrollando economias de escala. Nos propusimos hacerlo bajo el lema
de "Eficientes y Humanos" que lanzamos en el 2014, cuyosatributos es importante recordar

Atributos para ser Eficientes:

+Trabajo en equipo
+ Comunicación
+ Respondimiento
+ Orientación a resultados

Atributos para ser Humanos:

«Ser coach"
* Empoderamiento
+ Desarrollo de personas
+ Coherencia
+ Humildad

Elaño 2015 mostró serel último del ciclo económico ascendente del Ecuador, que ha
durado 15 años, Este ciclo ascendente duró hasta mayo, mes en que el Gobierno intentó
aprobar la legislación sobre nuevos impuestos a la plusvalia y herencias, y que la banca
cerró sus operaciones crediticias ante la caída persistente de depósitos del público

Pese a ese entomo adverso, continuamos enfocándonos en una mayor conesión y mo-
tivación del equipo humano, para ejecutar nuestra estrategia de competitividad y economía
de escala, Esta estrategia nos llevó a un crecimiento en volumen del 7%, alcanzando una
nueva cifra histórica de volumen de 515 mil toneladas métricas, en un año en el que el Pro-
ducto Interno Brutodecreció 0.6%,

 



 

En el Negocio de Pollos concretamos el proyecto “Combi -Chiller' como parte de la
estrategia de competitividad. Alserpioneros con esta nueva tecnología en América Latina,
buscamos acrecentarla diferenciación de Mr. Pollo y de nuestra reputación como producto-
res de alímento de calidad.

 

Con el objetivo de innovar e intentarincurrir en negocios no tradicionales, fue presen»
tada al mercado en octubre la bebida nutriliva Liki y durante el 2015 hemos iniciadola pro-
ducción y comercialización de quinua desde Perú.

Durante el año 2015,el Estado decretó una amnistía tributaria que permsa pagar el
capital de obigaciones tributarias exonerandoel pago de multas e intereses. La Empresa
tenia contingencia de un capital de US$ 7,3 millones y multas e intereses por USS 10,3
millones, lo que sumaba US$ 17.6 millones. Estas contingencias correspondian al periodo
2004 - 2009

 

Es importante anotar que si no hubiéramos emprendido nuevas líneas de negocio y
tampoco habríamos cancelado los egresos adicionales de impuestos causados por la am-
lstía tributaria, los resultados de la empresa hubiesen llegado al 98% de aquellos gene»
rados en el año 2014, Estos resultados logramos aun cuando desde mayola economia se
frenó, con la consecuente rebaja de demanda para nuestros productos,

 

El año 2018 nos traerá desafíos Importantes, debido a una mayor recesión, mayor
desempleo y subempleo, y por consiguiente una reducción on la demanda agregada. Sin
embargo. proponemos seguir soñandoe invirtiendo en mejorar nuestra productividad para
alimentar bien a una población ecuatoriana en un entorno de menor poder adquisitivo,

 

Agradezco a nuestros 8.435 colaboradores, a mi Comité Ejecutivo, Directorio, y a ust
dos accionistas, que creen y apoyan la consecución de nuestros sueños.

 

Muy atentamente,

UliYa
LutsBarkerVillacreses
Presidente Ejecutivo

 



Informe dela Administración

ll. Informede la

Administración

En el año 2015 continuamos con nuestra estrategia de
economías de escala y competilvidad; esta estrategia nos llevó
a un crecimiento en volumendel 7% alcanzando 515 mil tonela-
das métricas.
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Informe de la Administración - Nuestra Estratogía

A.Nuestra Estrategia

El mundo vive una realidad retadora en la industria de alimentos. Al tiempo que más
de 25.000 personas mueren de hambre cada día, vemos niveles de sobrepeso y obesidad
sin precedentes. Ecuador no es ajeno a esta realidad, El 25% de los niños de menos de 5
“años sufren de desnutrición.

Esta problemática puede ser cada vez más compleja sl tomamos en cuenta las pro-
yecciones de crecimiento de la población, las cuales indican que para el 2050,la población
mundial será de más de 9.000millones de personas.

La sociedad es cada vez más consciente de que los recursos de nuestro planeta no son
infinitos. Tanto la tierra cultivable, como el agua potable, son insumos escasos y a la vez
necesarios para producir alimentos. Expertos de la FAO (Food and Agriculture Organization
of the United Nations) llaman nuestra atención al decir que necesitaremos más de 2 pla»
netas, para alimentar a toda la población en el año 2050, si continuamos al ritmo actual de
¡consumo de recursos y producción de alimentos. Además, recomienda que una persona
consuma en promedio 70 kg de proteina por año, mientras que en el Ecuador se consume
56 kg por persona,

 

Enel año 2014la Sociedad National Geographic de Estados Unidos, presentó cuatro
rotos para alimentar adecuadamentea la población mundial

1. Mejorar productividad de la tierra
2. Mantenerla frontera agrícola.
3. Reducirla pérdida y desperdicio de alimentos
4. Mejorar los hábitos alimenticios y de actividad física

Frente a esta realidad, PRONACA establece su propósito de "Alimentar bien desarro-
llandoel sector agropecuario”, siendo esta la base de nuestra estrategía, la cual se fundi
menta en valores y principios de acción que nos impulsan a ser más humanos y eficiente
en nuestra gestión.

  

Duranteel año 2015la estrategia de PRONACAse fundamentó en cuatrolineamientos
básicos:

1. Competitividad:
2. Economias de escala
3. Austeridad en gastos, y
4. Priorización de las Inversiones,

Además, la Compañia tlene Iniciativas para cada uno de lostres sectores de negocios:
Consumo Humano,Nutrición Animal y Agrícola, Agroexportación. Adicionalmente, ha espe-
cificado Iniciativas transversales que soportan a los negocios. yy
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Informe de la Administración El Entorno Económicoy Político

B.El Entorno Económico y Político

Toda economia experimenta ciclos ascendentes y descendentes, y el año 2015 marcó
elinicio de un ciclodescendente para el Ecuador.

En el año 2015 la economia ecuatoriana se enfrentó a una caída del 50% del precio
de su mayor exportación, elpetróleo,y a una apreciación real del dólar, que en relación a
sus principales socios comerciales regionales, Colombia y Perú, alcanzóel 18% ponderado.
Estas circunstancias exógenas condujeron a que el Ecuador incremente su déficit fiscaly
su déficit comercial. La reducción de los ingresos petroleros obligó al Gobierno a comprimir
el gasto público, el mismo que había sido el principal motor de crecimiento de la economia
en los últimos nueve años. Estas condiciones se tradujeron en tres trimestres consecutivos.
de decrecimiento del Producto Intemo Bruto, y una probable contracción real para el año
2015 de -0,5%.

  

Evolución del crecimiento del PIB real del Ecuador 2006-2015
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El modelo de crecimiento del presente Gobiemo, basado en el gasto la inversión pú-
blica, se financiaba en un 49% con ingresos petroleros. Desdejulio del 2014 este modelo
de crecimiento económico se ha visto comprometido porla caida de precios en el mercado
internacional de petróleo. El precio ponderado del barride petróleo ecuatoriano cayó en
torma abrupta: de US$ 94 por barril entre 2011 y 2014, US$42 por barril en el 2015, Este
evento llevó a que los ingrosos petroleros se redujeran en 40% frente al 2014 y que la ba-
lanza comercial cierre con un déficit de -US$ 2.092 millanes, el más alto registrado en los
últimos cinco años.
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Evolución de la balanza comercial del Ecuador
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El déficit dela balanza comorcial, junto con la falta de financiamiento del Gobierno, se
tradujo en una salida neta de divisas de la economía. Esta situación provocó una reducción
de los depósitos en el sistema financiero. En doce meseslos bancos privados perdieron
el 12% de
depósitos,

sus depósitos, una reducción de US$ 3.183 millones. Producto de la pérdida en
, la cartera total se redujo en 5%, una contracción de US$ 912 millones.

Evolución de los depósitos y créditos delos bancos privados
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¡ción El Entorno Económico y Político

 

Claramente, en el año 2015 la economía ecuatoriana entró en recesión, y empezó un
ciclo económico descendente Juego de quince años. El ajuste de la economía reducirá el
tamaño del Estado y por ende de todos los agentes económicos que nos desenvolvemos
enella

En el campolegislativo huboalgunas modificaciones importantes:

1. Enmiendas constitucionales; La Asamblea aprobó16 enmiendas, entre ellas cambios
en temas relacionados ala reelección indefinida, las consultas populares, la comunicación
como servicio público, la edad mínima para ser Presidente,las funciones de la Contraloria
y de las Fuerzas Armadas, entre otros,

2. Ley de remisión de intereses y multas: que condonólos intereses de mora, multas y
recargos causados sobre impuestos y obligaciones fiscales impagasal Estado.

3. Incentivos para las alianzas público-privadas: que estableció incentivos para la ejecu-
ción de proyectos bajo la modalidad de asociación público — privado y los lineamientos e
insttucionalidad para su aplicación,

4. Ley para la Justicia Laboral: que contempló cambios relacionados con la Incorporación
de las amas de casa alsistema de seguridad socia, a tipo de contratación, y que además
elimina el aporte obligatorio de 40% por parte del Estado alESS.

En conclusión, el año 2015 fue un año de transición en lo económico y político para el
Ecuador, La reducción del gasto la Inversión pública, y el impacto inmediato en la activ-
dad económica, volvió a demostrarla fragilidad de la economía ecuatoriana, que todavia es
altamente dependiente del petróleo,

El boom del precio delpetróleo permitió que elpaís tenga nueve años seguidos de cre-
cimiento. El crecimiento económico promedio de 3,3% de los últimos años, excedió cómoda-
mente el crecimiento demográfico ecuatoriano de 1,7%,lo cual ha permitido que el PIS per
cápita nominal crezca de US$ 3.351 a US$ 6.086 en diez años, y que la pobreza se reduzca
en 12 puntos, de 36% en el 2006al 24% en el 2015,

Este crecimiento del poder adquisitivo ha dado lugar a una mayor demanda por pro-
eina y a una mejor alimentación de la población, lo que ha impactado positivamente a la
agroindustria en el país. El gasto público generado por los altos ingresos pelroleros ha per-
Ímitido que mejoren la salud, la educación la infraestructura vial y de comunicaciones del
pais. Estas inversiones públicas apoyan la presente y futura competitividad de PRONACA,
con infraestructura que reduce nuestros costos internos, y con ecuatorianos mejor prepara-
dos y más saludables, PRONACAdebe poder seguir creciendo y prosperando sobre estas
ventajas que dejóeste segundo boom petrolero de la historia ecuatoriana.
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C. ResumenCorporativo 2015

Con el fin de alinear a la Organización y su diversidad con la estrategia definida, util-
zamos "Factores Críticos", un concepto de priorización que define los principales retos que
debemos superar para cumplir con el objetivo estratégico. Consecuentemente, el Comité
Ejecutivo adoptólossiguientes Factores Críticos para el año 201:

1. Mantenerel gasto administrativo en el mismo valor delaño 2014 (US$ 38,1 MM): Esto
factorcrítico buscaba no solo mantenerel gasto en el nivelindicado, sino, además, que la
relación de gasto admimstrativo/ventas netasse reduzca de 4,4% a 4,1%. Alcerrarel año,
elnivel del gastoreal comparable fue igual a lo esperado (US$ 38,1 millones), pero no se
logró reducirla relación gasto administrativo/ventas netas a 4,1%, habiendollegado a 4,2%.

  

2. Impulsar el crecimiento de los negociostradicionales y de las iniciativas: La Corpo-
ración adoptó una meta de aumentarlas ventas de los negocios tradicionales en US$ 49
millones, y delos negocios nuevos en USS 14 millones. La primera meta sealcanzó en un
50% alhaber alcanzado ventas incrementales de US$ 25 millones, particularmente debido
a crecimientos en los negocios de Cerdos, Nutrición Animal y Mascotas. Sin embargo, no
se lograron los incrementos esperados en los negocios de Polo mEmbutidos.

  

En los negocios nuevos se logró el 33% del incremento (US$ 5 millones en lugar de US$
14 milones), principalmente debido a la acogida de la hamburguesa asada del Negocio
de Congelados, y al lanzamiento de las bebidas de marca Liki que se realizó en elúltimo
trimestre del año 2015.

3. Asegurar el cumplimiento de la normativa legalvigente: Es una responsabilidad de la
Corporación cumplir con la normativa legal cambiante, Para llevar adelante este cumpli
miento, quetambién fue un factorcrítico en el2014,se dividió el trabajo entre cumplimiento
dela normativa laboral,y el cumplimiento de la normativa medio-ambiental, Para cumplir
conla normativa legal, la empresa prepara una matriz de riesgoslaborales, tanto para em-
pleados activos como para aquellos que son pasivos,

En cuanto al cumplimiento de metas de la normativa medio-ambiental, la compañía logró
Un nivel del 78% de sus metas. Este nivel de cumplimiento refleja el hecho que sellegaron
asealizar 46 de 59 proyectos que se propusollevaradelante.

4.Rovisar los modolos de negocio do Pavos, Arroz, Huevos y Cerdos: Estos negocios
han sido desafados por su entorno y la Administración se propuso revisar sus modelos
de negocio. Estos negocios fueron revisados en Comité Ejecutivo y Directorio, y estamos
ejecutando cambios enelos.
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5. Diseñar un modelo de desarrollo internacional: Aun cuandoel Grupo ya se ha intema-
cionalzado, es val desarrolar la competencia,estructura y sistemas para hacero con-
sistente y sosteniblemente. Durante el 2015 negociamos con la Corporación Financiera
Intemacional (CFI,del Grupo del Banco Mundial) para que nos apoyen en esta iniciativa
Negociamosy firmamos un contrato de asesoría técnica, cuya primera fase se completó
enel mismo año, parafortalecer la estructura de gobierno corporativo, elemento primordial
para desarollr esta competencia,

6. Cumplir con la meta dol Ciclo de Conversión do Caja: Desde hace varios años
PRONACA ha usado el método del Ciclo de Conversión de Caja (CCC) para optimizar el
capital de trabajo dela Organización. En esencia, este indicador nos señala cuántos días
nos toma convertir nuestra producción en dinero en efectivo. La meta para el año 2015 fuo
llegara 6S días, y logramos legar a 68 días. Hemos trabajado en varias inicaivas, como
Supply Chain Management y Servicios Compartidos, que nos están ayudando a lograr es-
tas eficiencias operativas.

  



Negocios de ConsumoHumano

1. Negocios de Consumo Humano

Los negocios de Consumo Humano, significaron el 74%
delas ventas de PRONACAen el 201, y corresponden a los
negocios de Pallo, Pavos, Cerdo, Embutidos, Congelados, Pla:
tos Preparados, Pescados y Mariscos, Arroz, Huevos, Conser-
vas, Mascotas y Bebidas.

En estos negocios cerramos el año con una venta total
en volumen de 274.510 TM,que representa un cumplimiento del
100% del presupuesto y uncrecimiento del 49en relación al año
anterior, Todos los negocios crecieron con relación al año 2014,
con excepción de Pavos, que cayó 2%. y Conservas, que disminu
y 1%.

En los últimos mesos delaño, principalmente en el mes
de noviembre, se sintió una fuerte calda en el consumo como.
consecuencia dela recesión económica, afectando sobre todo a
los negocios de Valor Agregado y Conservas, Antes de noviem-
bre veníamos creciendo por encima del 6% acumuladofrente al
el 2014. Por último, cabe mencionar que el negocio de Bbidas.
inició sus operaciones en el mes de octubre.

y

a
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Negocios de Consumo Humano Pollos
 

Negocio de Pollos

 Volumen, Venas Netasy Partepación de Mercado, incluyendo

 

lo Procesado y Aveen Ple

 

  
Entorno y Estrategia

El año 2015 fue un año dificil para la industria avicola, debido a una política nacional
que abrió la importación de huevo fértil y mantuvolos precios de maiz. nacional artifcial-
mente altos en US$ 15,80 por quintal. Estos factores exógenos afectaron la oferta, los
costos y el precio de venta del pollo.

Sin embargo, PRONACAsiguió una estrategia de inversión en tecnología y competi-
tividad, lo cual nos permitió lograr una diferenciación en nuestro producto para crecer en
participación de mercado, El proyecto Combi Chiller, único en América Latina, nos permi
presentar al mercado un pollo de mejor sabor, mejor presencia y en un empaque hermético
que evita contaminación y garantiza su conservación

 

Además, con la finalidad de incrementarla eficiencia de las operaciones, se continuó
¡con el proceso de transformación delas granjas al sistema de túnel, logrando la renovación
de la granja Colorados

Factores Críticos

AA continuación se presenta el cumplimiento delos Factores Críticos
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"Mentaner y lograr, 99275 TM de venta de polo procesado (ncluye
25.800 Thde venta an elCanal Asaderos)

Lograrun promedio de venta semanalde 1.760 TM ejecutando elplan
120 (crecimiento de la naa baso de ventas actual de 1.640 TM)

Lograr la venta anval de 40 TM de palo sto para homear partí de su
lanzamiento en septiembre 2015

Lograr ventas totales (polo procesado, pla y gallina) por $323,4 MM en
2015
    

Mantenery lograr 93,275 TM de vonta do pollo procesado

¿Con la incorporación de la nueva tecnología de "Combi-Chiller” anlas plantas de Vale
Hermoso y Bucay, de superó este objetivo en 2%. A partir de septiembre, el negocio cam-
bió el material y diseño de su empaque incorporando una nueva imagen, eliminando las
perforaciones anteriores, y comunicando mediante una campaña on medios masivos, los
elementos claves para clientes y consumidores: Mr. Polo es alimentado con maiz, es el
único que tiene empaquehermético (no se contamina), yes elUnico que gorantiza elrango
de peso

 

¿Conel propósito de no disminuir la venta en asaderos, por el nuevo sistema de corte
abdominaldelpollo que se incorporó enelproceso de Combi - Chiler, se capacitó alrededor
de 10 mil personas, entre operarios y dueños/administradores de asaderos, en más de 4 mil
locales en todoel pais. Comoresultado se superó el objetiva de ventas en dicho canal con
27 mi TM,

 

Lograr ventas totales (pollo procesado,pie y gallina) por US$ 323,4 MM en 2015

Las ventas netas de pollo alcanzaron US$ 305 millones, que comparados con ta meta
de US$ 323 millones, significaron US$ 19 millones menos(5%), Este resultado se debió a
un menorprecio mix total de pollos logrado en el año, de US$ 2,21/kg versus la meta de
USS 2.35/4g, porefecto de una sobreoferta en elmercado que permaneció todoel año. Esta
reducción de ventas y precios no permitió que alcancomoslas utilidades previstas, con el

cc
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Negocios de Consumo Humano Pollos

consecuente deterioro de los principales indicadores.

Acontinuación se presentan las cifras financierase Indicadores principales del Negocio
de Pollos comparadas con el año anterior
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[Ventas Netas (US$ miles) 316362 317.688 -04%

|Utlidad Neta (US$miles) 72 12101 202%

[Margen Bruto (9%) te0% 207% -18%
 

[Contribución Ajustada (US$ miles) 20.065 27.800 -28:%
 

 

IRAN (9%) 59% 100%

EBITDA (USmiles) 24,338 30990 -215%     
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Negocio de Pavos

Volumen,Ventas Netas y Participación de Mercado

 

Entorno y Estrategia

La industria mundial de pavos tuvo un año Irregular, afectada porla influenza aviar en
zonasimportantes de la producción de pavosen EstadosUnidos. Este brote provocó la res-
tricción de la comercialización de material genético de pavos desde ese país, restringiendo
las importaciones de pavitoBB y afectando la disponibilidad.

Tras un plan emergente para reducir el impacto potencial de 148 mil pavitos BB en
riesgo, PRONACA consiguió disminuir su afectación a 62 mil pavitos BB (8% menos dela
producción anual prevista).

La estrategia del Negocio de Pavos está enfocada hacia la diferenciación, mediante
productos despresadosy de valor agregado que promuevan un consumo cada vez menos
estacional. En paralelo, el negocio está enfocado en lograr eficiencias productivas que ase»
guren un costo competitivo,para lo cual definió un nuevo modelo de producción,

 

Factores Críticos

A continuación se presenta el cumplimiento de los Factores Críticos:
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Negocios de Consumo Humano Pavos
 

   

 

    

Revisar el modelo de negocio de pavos; Marzo 2015

Asegurar una producción de 813 mi pavos

“Alcanzar 927 TMde ventafuera de temporada (periodo enero -
soptiombro)   

   
Alcanzar1.182 TMde venta de productos despresados y de valor
agregado 

Revisar el modelo de Negocio de Pavos

Se modificó el modelo de Negocio de Pavos, según el cualla oportunidad de crecimien-
10 se basa en as mejoras en competitvdad que se lograrán con un modelo de producción
separado en dos fases (crianza y engorde), especializadas porregión (crianza en Sierra y
engorde en Costa)

 

  

Asegurar una producción de 813 mil pavos
La afectación porla restricción de importaciones de pavítos BB desde Estados Unidos

obligó al negocio a buscar proveedores peruanos fuera de su programa original, Estas ne-
gociaciones implicaron mayores precios de compra, sin embargo con acciones compensa-
tortas, comosubir el peso promedio de faena para obtener más producción de rangos pesar
dos y un incremento de precios del 3,2%, se logró reducir el impacto financiero causado por
el menor volumen producido.

  

Acontinuación se presentan las cifras financieras e indicadores principales del Negocio
de Pavos comparadas con el año anterior:
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Negocio de Cerdos

Volumen,VentasNetas y Participación de Mercado

  Ge
titsa8nl—Ptamudo

Entornoy Estrategia
El año 2015 se caracterizó por dos etapas diferentes de mercado. Una inicial de alta

demanda y escasa provisión, que elevó en un 3,2% nuestro precio mix, comparado conel
año 2014,siendo este el principal factor para superaren US$ 800 milla utilidad neta previs-
ta. Durante el segundo semestre del año se evidenció una segunda etapa con mayoroferta
y cierta contracción de demanda, que sumadasinfluyeron a la baja en los precios de cerdo.

 

Desde el último trimestro del 2015 se vivió una condición de sobre - oferta y precios
bajos, con precios de cerdo en pie cercanos al costo de producción (US$ 2,12/Kg, la
presencia de cerdo proveniente de Colombia, Sin embargo, el negocio siguió ejecutando la
estrategia de competitividad y productividad)

El negocio enfocó su estrategia en el crecimiento de productos con valor agregado
y marca, logrando incrementarla participación en el mix de venta del 12% al 14%, Ello,
sumadoal lanzamiento de la pierna adobada lista para hornear, orientado al consumo de
temporada y fechas especiales, parmitió cumplirla meta de venta de 6.457piernas (117%).
Se ejecutó adicionalmente ellanzamiento piloto de un nuevo portafolio deproductos adoba-
dos populares (fritada, seco de chancho y homado).

 

Factores Críticos

A.continuación se presenta el cumplimiento de los Factores Crlticos:
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Negocios de Consumo Humano Cerdos

      

  

 

    
 
    

 

Acum Die
[Poner en marcha el nuevo modelo de crecimiento y sosteniblidad del  

 

[Maxmizar las eficiencias productivas para garantizar la compettividad
len el tiempo:

[aumentar la participación de venta de productos con marca para el
[consumidor final.

[Proveer materia prima al Negocio de Valor Agregado de acuerdo al
[presupuesto (4.653 TM a Dic. 2015), 

 

Ponor en marcha ol nuevo modelo de crecimiento y sostenibi lad dol negocio

Hacia el primer trimestre del año 2015 fue aprobado el nuevo modolo de crocimiento
y sostenibilidad del negocio para ellargo plazo. Su ejecución estará sujeta a la evolución
dol mercado y adecuadas condiciones macroeconómicas del pais, En paralelo concluyeron
también las inversiones medio - ambientales requeridas para garantizar la sostenibilidad
del negocio

 

Maximizar eficiencias productivas para garantizar competitividad

Este factor crítico alcanzó un 85% de cumplimiento debido a que enfrentamos retos
sanitarios y climáticos, que afectaron la productividad de granjas como Toachi 1 por eventos
de estrésen la etapa de gestación.

Aumentarla participación de venta de productos con marca para el consumidor final

Los productos fraccionados con marca y precio marcado, dirigidos hacia el consumidor
final, se incrementaron en 12% con relación al año 2014. Se realizaron lanzamientos de
nuevos productos con valor agregado sin embargo de lo cual no se cumplió la meta,
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Principales Cifras del Negocio

Los resultados financieros del negocio superaron las previsiones con un desempaño
úpostivo tanto del precio mix comodel costo. A continuación se presentan lascifras financie-
ras e indicadores principales del Negocio de Cerdos comparadas con el año anterior:

   

 

 

Indicador

[Ventas Netas (US$ miles) 89.181 0.6%

[Ublidad Neta (US$ mies) mass 12614 -102%

[Margen Bruto (9%) 342% 359% 17%
 

[Contribución Ajustada (USS miles) 21.603 23543 -82%
 

[RAN (55) 209% 27.1% -52%
  EBITDA (US$ miles) 21657 23328 72%     

 



Negocios de ConsumoHumano - Embutidos

Negocio de Embutidos

Volumen,VentasNetas y Participación de Mercado.

      
Entorno y Estrategí

El mercado de embutidos creció 1,6% en relación al año anterior, pasando de 54.321
TM vendidas en el 2014 a 55.170 TM en el 2015 En la industria se ha generado un mayor
dinamismo porparte de los competidores, evidenciado principalmente porla inversión en
medios, lanzamiento de productos y actividades promocionales que han impactado en los
canales do autoservicios y tradicional Destaca la adquisición de la compañía Ecarn, posee-
dora de la marca Don Diego, por parte de la multinacional mexicana Sigma Alimentos, que
en el 2014 ya habla adquirido la empresa Juris,

  

A partir del mes de noviembre y coincidiendo con elinforme de la Organización Mundial
dela Salud sobre el consumo de cames procesadas, elnegocio cayó 16%en los promedios
de venta diaria, situación que ha ido recuperándose paulatinamente. Este eventoafectó a
toda la industria, particularmente al el canal autoservicios donde la venta cayó 21%.

En elaño 2015 el negocio alcanzó un nivel deventas de 14.800 TM, que representa un
crecimiento del 3% enrelación al año 2014.

Dentro de la estrategia de competitividad. con las marcas Plumrose y Mr Pollo PRO-
'NACAganó 0,8 puntos de participación de mercado, alcanzando 25,7% Además, cons-
cientes de la necesidad de consolidar una posición más fuerte en el canal de autoservicio:
se redefinió el posicionamiento de la marca Fritz para ofrecer productos a un segmento de
consumidores que demanda mayorcalidad y saboren la categoría

  

 

El negocio terminóel año con 71,960 clientes,lo que significó un crecimiento de 5% en

 ——————_—————
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relación al año anterior. Plumrose, principalmente con su portafolio de línea diaria, alcanzó
62267 clientes, que representó 10% más que el año 2014,

FactoresCríticos

A continuación se presenta el cumplimiento de los Factoros Críticos:

  

  

  

 

AS    

   |neanzor una parcipación de mercado de 27% adciembre 2015, con marcas ropas.
[25% enel2013)

   

lLograr un votamen de ventas en autosendcos de 7.219 TIA y, en Food Senice |
[ES3TIA hasta iiembre del 2015   

   

   
   

Lograun avance dela braFica del 55% en el proyecto de amplación de parta de
[embutidos Pio, ade 2015.

segur un sbastocíniento del 100% de la necesidad de MP Trimiming de cerdo
[camade os que garantice el compimiento del SOP.

[fcanzar un 2% de ahoro enel coso de expitaión (MO e indirectos) ve presupuesto,
[eguaiento 25289 mi en 012015, 

Incrementar en 19% ol volumen de línea diaria (Plumroso y Mr Pollo) logrando ventas
de 7.869 TM dic 2015

 

Los úlimos dos meses del año estuvieron afectados por un anuncio adverso de la Or-
ganización Mundialde la Salud, afectando la industria de cames procesadas, lo cual causó
que el desempeño baje de 94% a 92%.

 

Lograr un volumen de ventas on autoservicios de 7.219 TI
693TM, hasta diciembre del 2015

y, on Food Servico de

¡Como parte dela ley de competencia de mercado,las cadenas de autoservicios se
vieron forzadas a introducir un mayornúmero de marcas de PYMES, lo que generó una
pérdida de espacio de nuestras marcas en sus perchas, sumadoal. efecto causado porel
anuncio de la OMS.

 



 

 

-gocios de Consumo Humano

-

Embutidos

Principales Cifras del Negocio

Acontinuación se presentanlas cifras financieras e indicadores principales del negocio
de embutidos, comparadas con el año anterior

 

 

Indicador EN7)

[Ventas Netas (US$ mies) er| 78m 33%

|Utligad Neta (US$ mies) Too eso -197%

[Margen Bruto (4) 305% 322% 17%
 

[Contribución Ajustada (USS mies) 13748 16089 -14,5%
 

[RAN (9%) 193% 240% -47%
 

[EBITDA (US$ mies) 13:86 15373 -129%     
 



 

 

 

e E 6 gelados

ación de Mercado

  
Entorno y Estrategia

Lacategoría se vio afectada duranteel primersemestre del año porlas salvaguardias
arancelarias quelimitaron las importaciones de apanados y batidos, Además, a fnalos de
año surgió otro. efecto adverso resultado del comunicado de la OMS queredujo transitoria-
mente las ventas del negocio. Sin embargo,el mercado de congelados creció 4%,alcanzan-
do un volumen de 16.395 TM vs 15.703 del 2014,

 

El negocio mantuvo su estrategía en los consumidores que representan la base de la
pirámide, a través del fortalecimiento del portafolio con el lanzamiento de hamburguesa de
pollo apanada, como actividades promocionales. El portafoño de la base de la pirámide
representó el 60% del volumen total del negocio y creció 26% (de 1.403 a 1.766 TM) frente
al 2014,

 

El volumen total de a línea fue de 2.940 TM, lo que significó un crecimiento de 14% en
relación al 2014. El número de clientes alcanzadosfue de 44.151, un 20% deincremento. El
efecto delcrecimiento del negocio se vioreflejado en una mayorparticipación de mercado,
pasando de 16,4% a 17,9%.

Factores Críticos
A continuación se presenta el cumplimiento de los Factores Críticos:

 



 

    

  

   

[Lograr un volumen de 1.638 TM con productos desccionados haria la base del
la pirámide (Plervose LO, POP, no incluye pescado VA)

[Lograrun volumen de $19 Titan el potato de PRONACA Foodserices. 0%.

Jaicanzar incremento del 20% en volumen en los puntos conde se coloquen]
[nuevos equipos de fro 

Principales Cifras del Negocio

Acontinuación se presentan las cifras financieras e indicadores principalos del Negocio
de Congelados comparados con el año anterior:

  

 

 

 

 

 

AT 2015 2014 Va

[Ventas (US$miles) 16742 18519 145%

[Utlidad Neta (US$miles) 704 942 -253%

[Margen Bruto (2%) 312% 293% 19%

[Contribución Austada (US$ mies) 1.562 1883 «170%

[RAN (9%) 130% 134% -05%

[EBITDA (USmiles) 19% 1378 427%      
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Negocio de Platos Preparados

Volumen,Ventas Netas y Portipación de Mercado.

z 1

 

s
i
i

 

Entornoy Estrategia

Esta categoría en Ecuador es nueva y se compone esencialmente de productos como
hamburguesa, lasaña, pastel de papa. PRONACAingresó en el año 2014 a esta categoría

 

Laestrategia definida fue desarrollar en el Ecuadorla categoría de productos para en-
samble y platos preparados que satistagan las necesidades de conveniencia y practicidad,
para los diferentes momentos de consumo,agregando valor a las materias primas de la
Compañi

 

El negocio desarrolló 40 productos en el año 2015: 17 ensambles para el canal de food
service y 23 productos para el consumidorfinal. De dicho portafolio se han definido prior-
dades de lanzamiento en función de volumeny estrategia para el año 2018.

El volumen total generado fue de 636 TM,lo cual significó un 230% de crecimiento, La
hamburguesa asada, en todas sus presentaciones, significó el 85%,pastelesy lasañas 13%
y el 2% restante correspondió items desarrollados para clientes ospeciales,

 

 

Comoelresto de categorias de los negocios de valor agregado, la hamburguesa asada
sufrió un impacto por el comunicado de la OMS,con relación al consumo de camesrojas.
Este impacto fue del 20% en la venta promedio dia en los canales de autoservicios y traci-
cional.

 

Anales del mes de septiembre,la empresa mexicana Sigma lanzó un producto llama-
do hamburguesa de res cocida a $0.98 ctvs., de calidad inferior, bajo las marcas Juris y Don

  



ES
Negocios de ConsumoHumano Platos Preparados

Diego. Elefecto principal fue a nivel de autoservicios donde nos afectó en alrededorde un
8% del volumen por el momento.

Factores Críticos

A continuación se presenta el cumplimiento de los Factores Críticos:

 

      
 
  
 

    
  

   

PEIS paa

[Alcanzar un volumen de 400 TMen hamburguesaasada]

[alcanzar un volumen de 192 TM con el portafolo del
lasañas y pastel de papa,

   [Contratar y terminar ingeniería de detalle para ampliarla
[capacidad de producción de Platos Preparados y|
[Congelados 

Alcanzar un volumen de 400 TM en hamburguesa asada

Este producto ha tenido buena acogida en el mercado,lo que contribuyó a obtener un
cumplimiento del 125% de las ventas presupuestadas.

Alcanzar un volumendo 192 TM con el portafolio de lasañasy pastel de papa

Estas cifras tuvieron comobaselos dos primeros mesos de lanzamiento donde tuvimos
Una buena colocación; sin embargo, los objetivosplanteados no sealcanzaron. El pastelde
papa nofue apreciado por el consumidorporlo que en el 2016 será sustituido.

Contratar y terminar ingeniería do detallo para ampliarla capacidad de producción de
Platos Preparadosy Congelados

Porel momento se ha postergado esta ampliación.



En

Principales Cifras del Negocio

En relación alaño anterior, la ulldad neta es menor en US$ 392 mil y el margen bruto
bajó a 13,5% ya que al estarIniciando sus operaciones aún no tenemos Volumen suficiente
para absorber todos los costos fos y la inversión de mercadeo.

continuación se presentan las cifras financieras e indicadores principales 2015 del
Negocio de Platos Preparados:

  

 

 

 

A 2015 E

[Ventas (US$ mies) 3909 1288 1,5%]

|Uslidad Neta (USS miles) s10| 218] 378%]

¡Margen Bruto (%) 135% 317% 109%]

[Contribución Ajustada (US$ miles) -s61| 251) 112]     
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Negocios de Consumo Humano Pescados y Mariscos

Negocio de Pescados y Mariscos

Volumen,Ventas Netos y Participación de Mercado

  . LN encata

Entorno y Estrategi

 

La categoría de pescados y mariscos creció 2,7% en relación al año anterior, pasando
de 44.838 TM en el 2014 46.052 TM en el 2015

Se registró mejora en el abastecimiento de camarón y disminución de precio por una
baja en la demanda internacional provocada porla recuperación de la producción en el
Asia. El negocio vendió 415 TM en el 2015, creciendo 12% con relación al año anterior. El
abastecimiento de tilapia fue normal,lo que permitió incrementar el volumen en 26% con
relación a 2014 (207 vs 184 TM). En cuanto a pesca blanca, so registró un decrecimiento
sen volumen de ventas del 10% por efecto de baja disponibilidad de captura por parte de los
Proveedores (100 vs 111 TM).

La estrategia de este negocio ante este entornofue aumentar nuestra competitividad
através de conseguir mejores precios de insumos y mantener nuestros márgenes brutos,

Factores Criticos

A continuación se presenta el cumplimiento de los Factores Críticos:



  

    

     

   

PaO Ptos

[Ottaner una contibución operacional del negocio de $300 mi

[vejorar el abastecimiento, trasladando a Compras Corporativasel procesa]
Ide abastecimiento do productos de pescados y mariscos para el negocia
desde abri 2015 

Principales Cifras del Negocio

continuación se presentan las cifras financieras e indicadores principales del Negocio
de Pescados y Mariscos comparadas con el año anterior:

 

 

 

 

 

 

Indicador 20152014 Va
Ventas Netas (USS mies) si7 sos 15%
sidad Neta (USSmes) zo ss |
Margen Bruto (%) 257% 252% 25%
[Contribución Austada (USS mies) ara 508 12%
Ran) amen 504% 225%
ESITDA(USSmies) 406 62m 354%   
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Negocios de Consumo Humano Huevos

Negocio de Huevos

 

Volumen, Ventas Netas y Participación:

 

Entornoy Estrategia

La industria avicola de huevos de mesa enfrentó una fuerte sobreoferta, tanto do huevos
como de galinas ponedoras en pie, El precio de venta dela galina en el mercado cayó un 24%
con relación al promedio de los 3 años anteriores, lo que afectó elresultado del negocio,

El negocio está estratégicamente enfocado en privilegiarla venta en los canales de ma-
yor marca, más rentabilidad y menor exposición a variaciones de precio comolos autoser-
vicios, mientras desarrollamos productos y mercados de valor agregado. Los ovoproductos
(productos pasteurizados de huevo entero, yemay clara), crecieron hasta alcanzar las 645
TM, equivalentesal triple del volumen de 2014. La participación de mercado fue del 6%,

 

Factores Críticos
AA continuación se presenta el cumplimiento delos Factores Críticos:

HUEVOS

[Revisar el modelo de negocio de Huevos. (Marzo 2015)

[Lograr una venta de al menos 79:598.000 huevos en el canal
autoservicios. Diclembro 2018

[impulsar vonta de ovoproductos hasta la completa|
Jutización de los subproductos viables de ponedoras y|
reproductoras (1"277.000 un/mes); Septiembre 2015.  
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Revisar el modelo de negocio de Huevos

Se presentó el nuevo modelo de negocio, el mismo que fundamenta la oportunidad de
erecimiento a futuro a través dela incorporación de nuevas tecnologías de producción y de
esquemasde distribución directos, que aseguren la competitividadnecesaria para participar
del canal Tradicional (85% del mercado), Durante el año 2016 se ejecutará un piloto.

Lograr unaventa de al menos 79,6 millones de huevos an el canal autoservicios

Se logró blindar al negocio de las fuertes caídas delprecio del huevo en el mercado por
la continua situación de sobreoferta, gractas al fortalecimiento dela venta en el autoservicio,
Se lograron 89,8 millones de unidades, 2,8% más que el año 2014,

Principales Cifras del Negocio

El resultado afectóprincipalmente por el menorprecia de mercado dela gallina en
ple (33,7% vs. 2014)

 

continuación se presentan lascifras financieras e indicadoresprincipales del Negocio
de Huevos comparadascon el año anterior:

 

 

 

 

 

 

Indicador TS
[Ventas Netas (USS mies) 24104 2677 20%
sidad Neta (USSmiles) me as 058%
Margen Bruto (%) 150% 180% 35%
[Contibución Austada (UsS mies) [797 1957 503%
Ran os 19% 99% -s0%
FESITDA(USSmies) ers 1760 510%     
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Negocios de Consumo Humano Arroz

Negocio de Arroz

Volumen,Ventas Netas y Participación deMercado     o vue

Entornoy Estrategia

En el año 2015 la industria arrancó con inventarios relativamentebajos, por proble-
mas de productividad que se dieron en el invierno 2014. Esto provocó que los precios se
mantuvieran alalza duranto ol primer trimestre y la cosecha de invierno inicie con un precio
elevado. Igual que el 2014, la cosecha de inviemo se vio afectada por grano manchadoy
bajos rendimientos en planta. El verano fue normal, pero con expectativa del Fenámeno de
El Niño, sumado los bajos stocks, mantuvolos precios alalza hasta diciembre, alcanzando
un incremento pico del 15%,

 

Los elevados precios de in de año motivaronelingreso de una gran cantidad de arroz
peruano a partir del segundo semestre del 2015, complicandola situación de precios para
el inicio del 2018.

Las ventas generadas por el negocio fueron de 731.796 quintales (QQ), con lo cual
logramos un cumplimiento del 112% del presupuesto. El crocimiento se debió principal-
mente a que se mantuvieron precios competitivos, haciendo ajustes de precio acorde con
el movimiento de mercado y sosteniendoel incremento de costo de la materia, Se lograron
crecimientos importantes en food service(16%) y en cobertura (79%), así como en autoser-
Vicios (3%), pese a que se redujola venta de marca privada 23% vs el 2014 por ingreso de.
"nuevo proveedor.
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Factores Críticos

A continuación se presenta el cumplimiento delos Factores Críticos:

    
   
   
   

[Presentar el modelo de Negocio del Arroz (Marzo 2015)

[Obtener el 22% de Margen de Contribución bruta ajustada

[Obtener ahorro por USD -450 mil en costos de operación

Cumplimiento de la legislación laboral y ambiental vigente 
Prosontar ol modolo do Negocio de Arroz

So presentó al Comité Ejecutivo un análisis del desempeñode los diferentes etapas del
modelo de negocio de arroz, determinándose queel negocio es competitivo a nivel de abas-
teclmiento y producción, más no en distribución y ventas. Se decidió analizar el modelo de
distribución y venta de la competencia y hacerun pilotopara trabajar de manera similar.

Obtener 22% de Margen de Contribución bruta ajustada

Se obtuvo un margen de contribución ajustada de 19,4% debido a los importantes
incrementos de costo de la materia prima que no fue posible trasladarios al mercado vía
precio, Aporta a este resultado el cumplimiento de 112% del presupuesto en volumen,así
como a eficiencias conseguidas en planta que permitieron reducir el costo de mano de obra,
asi como la reducción de costos por almacenamiento,

Obtener ahorro por US$ 450 mil en costosde operación

Se obtuvo US$ 478 mil deahorros. Una mejora en el proceso de descarga de la mate-
ía prima en planta generó un ahorro de US$ 129 mil en mano de obra. La reducción dela
operación a un solo centro de acopio generó un ahorro de US$ 350 mil

 



Principales Cifras del Negocio

Ea
Negocios de Consumo Humano Arroz

El incremento volúmenes permitió un importante crecimiento de ingresos por ventas vs
el 2014. Sin embargo, el margen bruto se deterloró debido a que el mercado no permitió
trasladar todoelincremento del costo de la matería prima al precio.

A continuación se presentan las cifras financieras e indicadores principales del Negocio
de Arroz comparadas con el año anterior.

 

 

 

 

 

 

Indicador E

[Ventas Netas (USS miles) 37284 23207 123%

[Utidad Neta (USS miles) 75 1167 36%

[Margen Bruto (%) 123% 191% 58%

[Contribución Ajustada (US$ miles) 666 2740 757%

IRAN (9%) 24% 135% 11,1%

[EBITDA(US$ miles) 1462 320 555%     
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Negocio de Conservas

Volomen,Ventas Netas y Participación de Mercado

     

  

Entorno y Estrategia

En elaño 2015 el mercado mostró una desaceleración en el crecimiento de las catego-
rias estratégicas enlas que participa el negocio de Conservas (tomate, mayonesa, mostaza
y mermeladas), pasando de un crecimiento del 5% en 2014 a 2,4% en 2015, La desacelera-
ción estuvo influenciada porel uso de empaques queincluyen semáforos. Adicionalmente,
se sintió ata actividad de la competencia en cuanto a inversiones e innovación,

Los productos importados fueron afectados porla incorporación de salvaguardas aran-
celarias, generando un aumento en el precio, lo que afectó en un 9% las ventas de nuestro.
portafolio de importados. Igualmentepor disposiciones legales, pequeñosfabricantes incur-
sionaron en el mercadode autoservicios, lo cual provocó una disminución de espacios en
percha y mayor competencia.

(Con el objetivo de reforzarla imagen de la marca hacia el consumidor, se renovó la.
línea gráfica de Gustadina Gourmet, acompañada del lanzamiento de un nuevo portafolio
en salsas spaghetti, lanzamiento de propuestas de practicidad con productos de menor
contenido, renovación de vasos reutilizables, válvulas en mermeladas y latas abre fácil en
postres. En el portafollo de Food Service se desarrollaran productos más económicos y de
buen desempeño que aportan a mejorar el margen bruto,

Adicionalmente, sa reforzó el desarrollo del portafolio al ciente industrial, con una nue-
va mayonesa, que aportó 37 toneladas en 2015,
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los de Consumo Humano Conservas

 

Factores Críticos

A continuación se presenta el cumplimiento de los Factores Críticos;

 

   PEECONSERVAS STA     

     

   

Impulsarelcrecimiento de ventas en lineas estratégicas IL

   Desarrollar un portafolio competitivo y adecuado para|
[el canal Food Service

   Lanzar muevos productos que complementen ell
[portafolio dela Linea Gourmet (salsa spaghetti venta de|
[26 TM: mermelada veta de 2 TM) 

 

Impulsarol crecimiento de ventas en líneas estratégicas

Mayonesa fue la linea más afectada del negocio con un cumplimiento del 79% im-
pactada principalmentepor aspectos comoreducción de espacios en percha, semáforos y
pérdida de un clientedealto volumen como KFC, En salsa de tomateel cumplimiento fue de
91% pero prácticamente se mantuvo en volumen vs el año 2014 (-19%). Mermeladas cumplió
al 98%, afectado por desabastecimiento de vasos importados.

Dosarrollar un portafollo competitivo y adecuadopara ol canal Food Service

Esta estrategia en el portafolio de salsas de tomate aportó con un volumen incremental
de-100 toneladas y un mejor margen para el canal.

Lanzar nuevos productos que complementen el portafolio do la línea Gourmet con
salsas spaghottl y mermeladas.

Se realizó ellanzamiento de la lInea de salsas spaghetti (champiñones, pollo y bolog-
esa). La línea de mermeladas Gourmetse planeó con dos sabores y será lanzada en mar-
0 de 2016con una familia de cinco sabores para lograr un mayor impacto en la categoría,



ES

 

Principales cifras del Negocio

Las ventas en volumen decrecieron 1% vs 2014 y el cumplimiento con relación al pre»
supuesto fue del 91%. Las ventas en dólares decrecieron 6%, afectadas principalmente por
una menor venta en el canal Autoservicios, El precio mix pasó de US$ 2,57/kg en el 2014
a USS 2,43/kg en el 2015 (-5%) por cambio en mix de ventas entre canales donde Food
Service participa en mayor medida. La utilidad neta presentó una reducción con relación al
año 2014, debido principalmente reducción de 2,2 puntos porcentuales en el margen
bruto la eliminación del concepto de marginalidad en la asignación de gastos corporativos.

  

 

 

[Ventas Netas (US$ miles) 20864 22256 -53%

[Utlidad Neta (US$ mles) 189 1763 893%

[Margen Bruto (%) 290% 314% 23%
 

[Contribución Ajustada (USS mlles) 1.206 3208 -63,5%
 

[RAN (9%) 41% 233% 29.2%
      [EBITDA (US$ miles) 952 3184 70,1%
 



:gocios de Consumo Humano Mascotas.

 

Negocio de Mascotas

Volumen,Ventas Neta y Participación de Mercado

  

Entorno y Estrategia

La Industria de nutrición para mascotas(perros y gatos) cerró el 2015 con 61.373 TM,
representando un 5,1% de crecimiento. (4.6% en perros y 10% en gatos).

La participación de mercado se situó en el 63,5% en perros y 45.4% en gatos, siendo
el primer fabricante en Ecuador con dos marcas (Procat y Chiki). Mimaskat ha sido la mar-
ca con mayor irregularidad en presencia de mercado luego quela tomó Carozzi. En junio
lanzamos Procan Seniory hacia el últimotrimestre terminamos de hacerla transición hacia
una imagen con nuevas croquetas,

En el negocio Equinoslogramos pararla tendencia negativa delos años anteriores y en
el 2015 crecimos 19%, principalmente con atención directa a criadores,

Factores Críticos

A continuación se presenta el cumplimiento delos Factores Críticos



 

 

  

 
    

   
  

    

 

    

 

MASCOTAS

[Lanzar al mercado nueva Iinea gráfica de Procan con nuevas croquetas|
[Cunio) que permita alcanzar la venta anual de 32 milTM

[Lanzar al mercado Procan Senior (Mayo)y Procat Gatitos (Noviembre)
lalcanzar una venta de 348 Tm. (Diciembre)

Lograr una cobertura de 45 mi puntos de venta en alimento paral
[peros. (Noviembre) (Diciembre 2014 se alcanzó 40.425),

[Obtener una participación de mercado en almento para gatos del 45% (|
[Diciembre)atravésde la venta de 1.842 Tm de almento    

Lanzar nueva línoa gráfica con nuevas croquetas en Procan

Lanzamos al mercado la nueva línea gráfica con nuevas croquetas bicolores haciendo
uso de la nueva lInea de extrusión. Con esto estamos fortaleciendo y renovando la marca
con el propósito de proteger nuestroliderazgo.

Lanzaral mercado Procan Senior y Procat Gatitos

En el mesdejunio logramos entrar al mercado con estos nuevos productos, lanzamien-
tos que se cumplieron en medio de retrasos en la obtención de registros sanitarios, razón
porla cual no logramos alcanzarlas metas de volumen de ventas previstas

Alcanzar una venta do 1.950 TM en equinos

Buscando atender a clientes de forma directa con nuestra asesora comercial técnica,
incluso con facturación directa, logramos vender 2.216 TM (114% de cumplimiento y 19%.
de crecimiento frente al 2014).



ES
Negocios do Consumo Humano - Mascotas

Principales Cifras del Negocio

En el año 2015 crecimos 6% en volumen de ventas,liderando y sobrepasando el cre-
cimiento de la industria. En el mes de abril realizamos un alza de precios (3%) en promedio
en alimentos de perros y gatos,

El costo por TM en el 2015 fue de US$ 805,frente a US$ 819 en el 2014, Esta mejora
responde principalmente incremento en volumen y uso de materias primas altemativas,

 

A continuación se presentan las cifras financieras e indicadores principales del Negocio
de Mascotas comparadas con el año anterior:

[Ventas (US$ mies) sas | arar 106%

[Utlidad Neta (US$ miles) 4768 as 15%
 

 

[Margen Bruto (%) 377% 370% 08%
 

[Contribución Ajustada (US$ miles) 9800 9438 48%
  IRAN (5%) 283% 325% -42%

[EBITDA(US$ miles) amo 7e1 90%     
 



[vs]

 

 

Negocio de Reses

Volumen,Ventas Netas y Participación de Mercado

    
a 27E Roses“ 0%

Entorno y Estrategjí

Elaño 2015 cumplimos con el propósito estratégico de abastecerlos requerimientos de
materia prima de res para el negocio de valor agregado. Contal fin, se desarrolló un mode-
lo de

 

:namientoy desposte en allanza con Una empresa público-privada en el camal del
Tena, modelo que encontró ciertas limitantes de capacidad para cumplir con los objetivos
presupuestados. Tal situación nos llevó a la decisión de invertir en una sala de desposte
propia que permiese apalancarel crecimiento del volumen requerido.

En lo que se refiere a la venta de cortes, la estrategia comercial se enfocó en el canal
Food Service Sierra, bajo un entorno competilivo que obligóa replantear el portafolio y mo-
delo comercial

Factores Críticos
A continuación se presenta el cumplimiento de los Factores Criticos:

     ESESE noi   

  

 

  

[Consolidar un "Modelo de Compra y Faena” que nos permita
lgarantzarla provsión do producto presupuestado para el Negocio de
[Valor Agregado.  
  Íntaximizar el valor delos cortos comerciales resultantes del desposte

   [abastecer la demanda de malaria prima del Negocio de Val
lAgregado. en el 34% de su requerimiento total presupuestado (280]
[Taño) 
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Negocios de Consumo Humano Reses

Consolidar un “Modelo de Compra y Faena" que nos permita garantizarla provisión de
producto presupuestada para el negocio de valor agregado

El modelo de faenamiento y desposte encontró limitaciones operacionales que nos
Impidiaron cumplir con el plan de compra de reses previsto, Hacia clerra de añoel negocio
inició la adecuación de la nueva sala de desposte enla Planta de Yaruquí, cuya puesta en
marcha está prevista para segundotrimestre del 2016.

  

Principales Cifras del Negocio

 

El margen bruto se redujo debido principalmente a que el abastecimiento de animales
provino 34% de producción propia y 66% de terceros, mientras on el año 2014la producción
propia abasteció el 73% del requerimiento. Elefecto fue elincremento en 10% el precio de
producción por kilo; adicionalmente, elprecio mix de venta fue menor en 5%, pasando de
US$ 2,73/kgen 2014 a USS 2,64/Kg en 2015.

Acontinuación se presentan as cifras financierase indicadores principales del Negocio
de Reses comparadas con el año anterior

  

 

 

 

  

2015 2014 —Va

[Ventas Netas (US$ mies) 1.033, 491 104%

[Utilidad Neta (US$ miles) 7 s2 -2095%

[Margen Bruto (%) si 190% | 120%

[Contribución Ajustada (US$ mies) -20 89 -201,3%

[EBITDA (US$ mies) 34 84 200%     
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Dirección Comercial

La Dirección Comercial, es la unidad encargada de la comercialización y cobranza de
los productos de los Negocios de Consumo Humano. Está integrada porlas áreas de Ven-
tas, Cartera, Soporte Comercial e Información Comercial. Durante el año 2015 cumplió con
los siguientes factorescriticos:

As Acumulado
  
     

  

  

  
  

lOptmizar sl gasto comercial controlatie( no incluyo nómina)

[vantener modelo comercial

[ubntener el plan de expansión de penetración en contes

[optimizar inventarios 
Alineados con la estrategía corporativa se redujo en 10% del gasto comercial controla-

blo presupuestado para el 2015 Desarrollamos estrategías para capitalizar la segmentación
de canales y categorización de clientes, implementado en las ciudades de Quito, Guayaquil,
Manta, Portoviejo y Cuenca en clientes de atención directa

Para consolidar el liderazgo comercial de PRONACA a nivel nacional, seimplantó el
Modelo de Servicio Integral territorios atendidos por Distribuidores Zonales, consiguien-
do el ingreso de 11.578 clientes nuevos. El2015 cerramos con 105.730 clientes frente a un
Objetivo de 115.000 (92%de cumplimiento)

¿Con el objetivo de suplir la falta de equipos de frio en el mercado y para acompañar
el crecimiento de la categoria de congelados, en el año 2015 instalamos 702 equipos, los
mismos que se ubicaron principalmente enclientes del canal tradicional, El crecimiento pro-
medio de la categoria de congeladosfuo del 31% frente a 22 en clientes que no contaban
con estos equipos,

Como parte del proceso que acompaña a la ejecución del Modelo Comercial, conti-
nuamos reforzando competencias comerciales en los equipos a través de la creación de
la Escuela de Ventas PRONACA, que permitirá potenciar los conocimientos dela fuerza de
ventas para mejorar nuestro desempeño en el mercado.
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Negocios de Nutrición Animal y Agricola
 

  

Á 2. Negocios de Nutrición Animaly Agricola
¿Sos negocios de Nutrición Animal y Agrtola; sonlos que venden alimento balan-

ceado para polos, cerdos, ganado y especies menores; e Importa y distribuye:
Insumosagricolas. Nutrición Animal a part del 2015, se encargadela comercial
zación de pollo bb marca INCA. Adcionalmente, el Negaca Agricola gerencia los
almacenes de insumos agricolasINDIA.

La principal estrategia del negocio pecuario fue capittzar las oportunidados de
crecimiento que nos ofteca el mercado, Con aprovechamiento de economías de
escala para manlener precios estables, resolvimos aumentarla paricipacón de
mercadoe incrementar la atencin a travésdel canal decientes directos. La venta
ie alimento balanceado arrojó ventas por 219 mitoneladas, que equivalen a 123%.
con relación al 2014 y 110% de cumplimiento del presupuesto.

En el Negocio Agricola nosconcentramos enla generación de demanda a través
degías de campo y trabajo cercano con los productores, Para eviar el incremento
de la cartea con el sector público, e decidió no participar en ol programa de kits
agricolas del MAGAPen la ltima campaña de Inviemo.

La demanda de productasagricolas en 2015 selimitá de forma importante debido.
alneviosisma delos agricultores ante un eventual y dañino Fenómeno de EINo,
la fade financiamiento on el sector la reducción del programa de litdel MA-
GAP y la búsqueda de produrtos de bajo precio, No obstantelo anterio, manten»
mos las “Joradas Productwas INDIA”como mediode difusión del valor agregado.
de muestro productos, para de esta manera segui generando demanda

 Consolldadaslas ventas delosnegociosde Nutición Animal y Agricola, se al
canzó enel año US$ 191.3 millones. Sia estas ventasnetas se suma las ventas
del Negocio de Mascotas, ndican un total de US$ 244,3 millones lo que nas
ubica en el pimer lugar en ventas delsector agropecuato del pas, por sobre
Agipec que estimamos vendi US$ 230 milones en 12018,

 

  
   



Negocio de Nutrición y Salud Anima!

Negocio de Nutrición y Salud Animal

Volumen, Ventas Netas y Participación de Mercado

 

Entorno y Estrategia

El año 2015 trajo oportunidades y desafios para esto Negocio Pecuario. Ala voz que,
la industria crecía para alimento de cerdos y camarón, la demanda ara alimento de pollo y
ganadería so restringió.

En el 2015el Negocio mantuvo la estrategia definida anteriormente, de mantener
precios de venta estables, buscando aumentar la participación de mercado. Esta estrate-
¡ia, sumada la calidad de producto y el nivel de servicio quo ofrecemos, contribuyó a un
crecimiento histórico en volumen de ventas, alcanzando 219 mil toneladas, que además,
nos permitió mejorarelmargen de rentabilidad del negocio,

El éxito del año estuvo fundamentado porel crecimiento en las líneas de cerdos y
camarón, En avicultura, el año inició con altos inventarios de pollo en granjas,por el bajo
precio de venta, quellegó hasta USD 0.88 la libra de pollo enpie (por debajo del costo de
producción). Esta circunstancia desmejoró la demanda de alimentos balanceados y se
buscaron altemativas en productos económicos como los "Concentrados", Elretraso en
el encasetamiento, provocó una menoroferta, que significó incremento de precios (US$/b
0.92) en el mes de mayo. Enel tercertrimestre, debido a la mayoroferta depoll, el precio
huevamente se redujo. El 2015 experimentó la mayorvolatildad de precios de la industria
delos últimos 10.años,

 

En porcicultura, después de la crisis del cerdo vivida en el 2012, alcanzó en el 2015
lun precio récord delkilo en pie: US$ 2,98. La producción subió 3% resultante de proyectos
de incremento de madres. En el segundo semestre, la oferta de came provocó un impacto
'egativoen elprecio,llevándolo a US$ 2,30 el kilo en pie a fin del año.

 



ps]

En ganaderíala sobreproducción de leche ha causado que las industrias lácteas impon-
¡gan cupos a sus proveedores y bajen losprecios. El precio promedio del lro deleche bajó
a US$0,47 en el año 2015. En el cuarto trimestre, los ganaderos de la zona más lechera del
país se vieron afectados pora caída de ceniza proveniente delvolcán Cotopaxi, que destruyó
el forraje disponible; causó enfermedades respiratorias y afectó la producción lechera hasta en
el 40% Elproblema delvolcán generó trastado de ganado a zonassin riesgo,

En acuacultura la industria estimaba que la producción de camarón del Ecuador llegue
a 350.000 TM en el 2015, es decir 10.000 TM más que en el 2014. Aunque esta meta fue
cumplida, el valor económico de las exportaciones de camarónfue menor en 12%, debido
a la recuperación de países productores como Tallandía y China queregresaron al mercado
con un gran volumen de oferta y menores precios.

 

FactoresCríticos

A continuación se presenta elcumplimiento de los Factores Criicos:

      
 

   

    

   
    

   

  

   

AS cdo

IHantenerel crecimiento del Negociocon relación al año2014, con
lerfoque en SOM enla neade aves 247%,con B1 mi TM ganado
[37% con 38 mi TMy cerdos 58%.con 75 mi TM. Total 194 mi TM
[Consoldar la estrategia de ventas digida a cientes directos en las]
[íneas do aves, ganado y cerdos (37 mi TN,

[mplamontaralpran comerciardoCamarón aesarrolando a
[mercadode alimentos extruidos y conocimiento de la industria
[5.5207m.

[Amplar el portafao con 10 nuevos productos de salud animal en
las lineas de cerdos y ganadería. Para alcanzar una venta USD46]
(3 

Mantonor olcrecimiento dol Negocio conrelación al año 2014, con enfoque en parti-
cipación de mercado:en lalinea do aves 24%, con 81 mil TM; ganado 37% con 38 mil
TM; y cordos 58% y 75 mil TM

So cumplió con la meta del crecimiento de todas las líneas, destacándose el creci
miento en cerdos del 26%, tapia 18% y camarón 185% El negocio generó un crecimiento
del 10%, comparadocon el volumen vendido en 2014, cerrando el año con 219 mil tonela-
das,

A
KáE—__——___—_——
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Negocio de Nutrción y Salud Animal
 

Consolidarla estrategia de ventas dirigida a clientes directos en las líneas de aves,
ganadoy cerdos (37 mil TM)

Se consolidó la estrategia de ventas a clientes directos llegando a 39 mil toneladas Se
consiguió con ello disminuir la dependencia en el canal de macro - distribuidor mejorando
el margen para el negocio.

Implementar el plan comercial de camarón, desarrollando ol mercado de alimentos
extruidos y conocimiento de la industria 5.520 TM

La línea de camarón cerró el año con ventas de 8.083 TM, equivalente a 150% sobre
el presupuesto, posicionando la marca en elmercado y generando mayores expectativas
entre los camaroneros del país.

Ampliar elportafolio con 10 nuevos productos de salud animal en las líneas de cerdos
y ganadoría, para alcanzar una venta USD 4,6 MM 

Se incorporaron al portafolio 12 nuevos productos, entre ellos 6 dellaboratorio Ourofino
con su línea de reproducción animal y antiparasitarios, Por otro lado se sumó al portafolio
de salud animal productos de la casa Novartis que fue adquirida por Etanco, firma a la que
representamos en el Ecuador

Principales Cifras del Negocio

Las ventas del año 2015 muestran un crecimiento del 10% en comparación con el
2014; las lineas de mayorcrecimientofueron cerdos, camarón, cuyesy conejos, sales mi-
erales y tlapia,

A continuación se presentan lascifras financierase indicadores principales del Negocio
de Nutrición y Salud Animal comparadas conel año anterior:

 

 

Indicador EN 2014 Variación

[Ventas Netas (USS miles) 166.350 133301 16,5%

[Utilidad Neta (US$ miles) 12981 7551 719%

[Margen Bruto (2%) 228% 187% 42%
 

[Contribución Ajustada (USS miles) 24.348 18,175 505%
 

IRAN (2%) 31,5% 224% 01%
  [ESITDA(USSmies) 22165 13082 693%

e
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Negocio Agricola

Ventas Netas y Paricpaciónde Mercado.

 

Entornoy Estrategia

El Negocio Agrícola decreció 14 % en ventas conrelación alaño pasado. Las reduccio-
nes se presentaron en laslíneas de negocios de ferflizantes (-25%)y salud agrícola (-10%)
porla disminución de áreas de siembra en maiz.

 

Previo alinvierno 2015, difundió agresivamente la inminente presencia del Fenó-
meno de El Niño que se anunciaba seria extremadamente fuerte, causando que muchos
agricultores no siembren portemora perderla inversión, aquellos que sembraron invirtieron
en insumos agricolas de bajo costo, regresando inclusoal uso de semillas recictadas.

 

A diferencia del 2014, el programa de kits agricolas del MAGAP tuvo una menor in-
cidencia, debido a la reducción del subsidio ostataly del área sembrada porlos motivos
Climáticos expuestos. Elsubsidio se redujo de US$ 214 a US$ 130.en maiz y de US$ 270 a
US$ 150 en arroz, Dado el atraso en el pago de parte del Gobierno, decidimos no participar
en el programa de kits agricolas del MAGAP eneste invierno. Alfinal del 2015 la deuda
ascendía a USD 5 millones

Si bien los factores mencionados provocaron una disminución en nuestras ventas, he-
mos crecido en el cultivo de arroz. El volumen de venta en semillas de arroz se incrementó
en 37%, alcanzando una cra de 3,888 toneladas, lo cual permitió que lalínea genética no
decrezca frente al año anterior a pesar de la reducción en semillas de maíz, Es la primera
vez que el cultivo de arroz supera en ventasal cultivo de malz,

 

Continuamostrabajando en la generación de demanda para productos de salud dir
gidos a los cultivos de banano, café, cacao, palmay tropicales como una oportunidad de
diversificación de los cultivos foco del negocio,

 



En
Negocio Agrícola

En|la línea abonos fortalecimos la estrategia comercial y la generación de demanda, lo
¡que nos permitió crecer 80% en ventas en retación al año anterior, pasando de 4,3% a7,6%
de participación de mercado.

Factores Críticos

A continuación se presenta los resultados de los Factores Crílicos 2015:

PS laica?

ecer 127% en ventas netas, pasando de $420 milones del 201

[atados aa (an puntos do venta)
[Optimizar el pasto de Alquieres, Arriendos y Suminitros Indirecios ce]
[Fabricaciónpasando do 1,5% año antena 1.35% en e12015,

 

 
Crecer 12,7% en ventas netas, pasando do US$ 42,0 millones del 2014 a US$ 47,3mi:
llones en el 2015

La meta de USS 47,3 millones en ventas netas no se logró debido a la reducción del
área de siembra en maiz, la no participación en kits MAGAP de invieo, la amenaza del
Fenómeno El Niño y la falta de crédito para el sector agrícola

Lanzarlos programas defidolización: Agricultores Emprendedores (en campo)y Alia-
dos INDIA (en puntos de venta)

En lo referente al programa Agricultores Emprendedores quedó parcialmente imple-
mentado. El programa de Aliados INDIA se implementó y veremoslos resultadosal final de
la presente campaña de invierno.

 Optimizar ol gastode alquileres y suministros indirectos de fabricación, pasando de
1,5% del año anterior a 1,35% en el 2015

La reducción en la venta impactó fuertemente en nuestros niveles de inventario de se-
millas, fertilizantes y agroquímicos,lo cual impidió el cumplimiento de este factor, llegando
al74% de cumplimiento,

 

A
MA
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Principales Cifras del Negocio

A continuación se presentanlas cifras financieras e indicadores principales del Ne-
¡ocio Agricola, comparadas con el año anterior

   

 

 

 

 

 

Indicador
[Ventas Netas (US$mies) 36457 4207 139%
[uticad Neta (USS mies) ao 1706 -1220%
[vargen Bruto (%) 2ras so5% 10%
[Conibución Ajustado (USS mies) -1:140 3197 -1350%
[ran o 1 00% 81%
[EBITDA(US5mies) 000 «008 751%     
 

Almacenes INDIA

Las ventas propias de los Almacenes INDIA crecieron
en 152% en relación al 2014,llegando a facturar USS 4,8
imilones con un margen bruto del 34%. El principal factor que
apalancó este progreso fue el crecimiento del mercado por-
ino, sumadoalcumplimiento de la estrategia de crecimiento
con apertura de nuevas sucursales (Cuenca), reubicación de
locales en Quito y Guayaquil y estandarización de procesos,

Proyecto de Optimización Comercial Agrope-
cuario

 

De acuerdoal desempeñodelpiloto del Proyecto de Optimización Comercial Agrope-
cuario, so confirmó que ol modelo de atención directa a clientes de NSA y Mascotas os via-
ble. El piloto logró crecimiento en ventas en la zona del Guayas del 10%, igual al mercado
de balanceados, El 25% de los clientes mostraron satisfacción a la atención directa con un
asesor multiproducto. El modelo se implementará progresivamente a nivel país, En el 2018
se intervendrán las Provincias de Pichincha y Los Rios.

Para elNegocio Agricola, el despliegue del nuevo esquema comercial permitió conse
úQuir 43 nuevos clientes, entre puntos de venta y agregadoras, Se continuará en la construc-
ción del modelo de distribución conel fin de bajar el costo de servir del negocio.

 



 

Negocios de Agroexportación

  
  

3. Negocios de Agroexportación

En el año 2015 los negocios de Agroexportación repre-
sentaron para PRONACA el 4,5% de las ventas netas que incluye
productos como palmito,alcachofa y desde al año 2015 quinua
Esta actividadla realizamos a través de la empresa INAEXPO,
que tiene una estructura de cinco oficinas en el mundo, aparte de
cinco representantes comerciales internacionales.



 

la industria de quinua está pasando por unaetapa de "shake-out" en el cual los pro-
ductoresineficientes están saliendo del mercado, Creemos que, una vez superada
esta etapa, se consolidarán los jugadores,se reducirá el sobre - stock y se elevarán
nuevamente los precios.

Factores Críticos
A continuación se presenta el cumplimiento de los Factores Críticos

[Coregaventas co 20 THproce narcos (Ecuadary el mundo)

 

 

lnuexro usa
A

Inrenavera de Os Preucon Catenadors (E 01414 certeros) MA

lucacnora
 

[rerement en 35% ls vortas de Acacia endo Per pora alansetas ds 1]
[Certereores ruedo de 5% l% en apartepacón de mercado en USA
ISUPERALMENTOS

 

[OPERACIONESI CAMPO! PRODUCCION
 

[trar ceci del rta de pati en 5% pando un ie e cs Sortde gp
[195(125enelaro 20%      

 

    

 

[procesar de lomo coria 72 TM daras de MP Gori Ge puto en pino
[oros

[Osimz e gora costi NoriayMOD. aSYIZ000 en lación 5 ño ante (|
[aru oz20-2018 59110) 
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Negocios de Agroexportación
 

Palmito

Disminuir 60 Contenedores do Inventario (de 150 a 90 contenedores ) buscandouna
composición adecuada

 

El esfuerzo comercial realizado durante el 2015 para reducir inventarios no tuvo
el resultado esperado, Los precios del producto se desplomaron haciendo que lograr
ese objetivo solo se consiguiese mediante pérdida de márgenes.

Incrementar tamaño dela categoría de palmito on nuevos mercados (Medio Oriente,
Asia, Otros) con un minimode 5 Contenedores de venta en el año/ Conseguir ventas
do 20 TM de productosinnovadores (Ecuadory el mundo)

Se visitó China, Rusia y Dubai, donde se presentóel producto y hubo interesa-
dos; esperamos lograr resultados durante el 2016,

Incrementar en Chile la participación de mercado en 2% (12% año 2014 al 14% año
2015) a través dela venta de 140 contenedor: 

Através de gestión propia, dado que en Chile ya no tenemos un representante,
se logró el objetivo deincrementar las ventas en 2%. Hemosabierto nuevos clientes
y fortalecido la relación con los antiguos.

INAEXPO USA

Incrementar participación de mercado de Palmito on USA del 42% al 44% a través de
la venta de 160 contenedores / incrementar la venta de oros productos a 8 contonedo-
res.(en el año 2014 14 contenedores)

El incremento de ventas en INAEXPO USAde 2014 a 2015 fue de 7%. Llega-
mos a 150 contenedores. Si bien la meta no se logró, el crecimiento fue muy bueno,

Incrementar on 35%las ventas de Alcachofa desde Perú para alcanzar vontas do 110
Contenedores, creciendo del 3% al4% on la participación do mercado en USA

 

En términos de ventas, el objetivo no se cumplió porfalta de suministro del pro-
veedor. Esto no afectó la relación con losclientes ya que era conocida la escasez de
producto en todo el mundo,

a
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Quinua

Alcanzar ventas de 50 contenedoros de quinua

El objetivo no pudo cumplirse debido a una caída de precios,inferior a costos de
producción. El mercado de quinua sigue creciendo a 10%anualy se espera que las
malas experiencias de los productoresy el Fenómeno de El Niño nos den una buena
oportunidad para vender durante el 2016,

Principales Cifras del Negocio

Los resultados del 2015 tuvieron un comportamientoinferior al del 2014. Esto se
debeprincipalmente a la caida de precios de venta y al cambio en el mix de produc-
ción, fruto de las necesidades del mercado mundial

A continuación se presentan las cifras financieras e indicadores principales ge-
nerados en elaño 2015;

      
   

dicador TEN

 

 

 

[Ventas Netas (USS miles) 39.985
idad Neta (US$ miles) 468 |. 1 eeE 34 1 | 62
[Margen Bruto (4) 10% sos 50% 120% 103%
[Contbución Ajustada(US$ miles)] 1874 |. 626 | 56 1 1183
 

[RAN O) 40%] 200%]  - - 10%]

EBITDA (USS miles) 2,195
 

625 | 5 11518        
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Negocio OperadorLogístico

Volumen, Ventas Netas

 

Entorno yEstrategia

En el año 2014, PRONACAingresó al Negocio de Operación Logística, con lo cual
se planteó apalancar una fortaleza de la Organización, distribuyendo productos para
olras empresas. Es asi como empezamosa distribuir productos de La Universal

El cumplimiento de la venta presupuestada para el 2015 fue 50% en kilos y 42%
en dólares, debido principalmente a la no salida de un 20% de los distribuidores de
La Universal y a una sobre presupuestación para las condiciones del año 2015,

Se alcanzó una utilidad neta de US$ 357 mil, que representó el 5.4% sobre
ventas netas, Se iniciaron pilotos con otras compañías, como Kimberly - Clark, La
Moderna y Exofrut

Factores Críticos

A continuación se presentanlos resultados de los Factores Críticos 2015;
  

 

Avance
MT

 

   OPERADORLOGISTICO

     

   
   
  

 

[Optimizarel gasto comercial controlable (no incluye
Inómina)
[Cumplirla venta en klos presupuestada para 2015
  

Implementar nueva Compañía de Terceros

[Mantener modelo comercial 



Principales Cifras del Negocio

Selistan a continuación las principales cifras delaño 2015:

 

 

Indicador Ea
[Ventas Netas (US$miles) esi 1008 2458%
[Utilidad Neta (US$miles) 357. 109 1396%
 

[Margen Bruto (74) 203% 02%
[Contrzución Aystada (USS mies) 308 237 6s2%

 

 

      

 



 

1. Vicepresidencia de Operaciones

La Vicepresidencia de Operaciones de PRONACAtiene a su cargo administrar la cado-
na de abastecimiento de la Corporación desde la compra de Insumos, crianza procesamien-
to y distribución de nuestros productos.

Los factores críticos planteados para esta Vicepresidencia en el año 2015, apuntaron
a mejorar la competitividad de la empresa. El enfoque fundamental ha sido. reducir costos
a través de nuevos modelos de producción que aseguren sostenibiidad y rentabiidad,y
consolidar el proceso de planeación de la demanda, reduciendo inventarios y optimizando
el capitalde trabajo.

Los factores críticos del 2015,y los avances logrados, fueron los siguientes

 

   
   

ESTES PE

[Obtenereficiencias en costos de producción que
[permitan mantener un price index competitivo,
 

Maximizarel uso de la capacidad en plantas, economia de
[escalas para impulsarel crecimiento de los Negocios a
través de.

| Cumplir conel plan de producción SOPdel mes.
 

 

 

| Automatizarlos procesos industriales: 102%

| Crecimiento capacidades 98%
|

Ejecutar CAPEX 2015 94%  
 

[Presentar al Directorio el nuevo modelo sostenible de
[producción para el Negocio Cerdos.
[Analizar los Modelos Producción Negocio de Huevos,
|Pavos, Arroz, y Bebidas.

 

 

[Generar ahorros a través del control de gastos
 

[Asegurar el cumplimiento de la Normativa Legal Vigente ES   
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Obtener eficiencias en costos de producción que permitan mantener un Price Index
competitivo

Elao 2015 continuamos reduciendolos costos de producción US$ 1.38/g polo a pie
de granjas propias, US$ 1.42! kg pollo a pie degranja de integrado, US$ 1,74/kg cerdo en
pie. Estas mojoras son resultado de las Inversiones tanto en granjas como en plantas de
procesos, podemos destacar la transformación de granjas abiertas a ambiente controlado y
la incorporación del proceso de Combi- Chiler,

Cumplir con el plan de producción SOP del mes

La herramienta de planeación de la demanda (SO99)y la nuevaforma de planearpro-
ducción a través de reuniones de operaciones y ventas (SOP), hansignificado la incorpora-
ción de una nueva competencia crlica a la Empresa. En el año 2014 el inventario de materia
prima, producto terminado y suministros de PRONACA fueron equivalentes a 45 días de
ventas, mientras que alcierre del año 2015 logramos bajarlo a 39días, lo cual significó una
reducción de capital de trabajo.

Ejecutar el presupuesto de inversiones (CAPEX)

Llegamos a una cifra record de ejecución de inversiones de US$ 43,1 millones, Se ro-
ofinieron algunos proyectos que estaban en proceso de implementación, frente la posible
reducción del flujo de caja de disponible para Capex. Entre las inversiones más destaca-
bles, debemos mencionar la transformación de dos granjas a tecnología de túnel, cuimin
ción del proyecto "Combi Chille, automatización delproceso de eviscerado, se construye-
ronsistemas contra incendios en nueve centros de operación, construcción de lossistemas
de tratamiento de aguas residuales en seis centros de operación y ampliación de la bodega
de producto terminado de Durán,

 

Analizar modelos do producción

Los equipos mulidiscipinarios de los negocios de pavos, huevosy arroz trabajamos
sen presentar un nuevo modelo de negocio basado en optimizar los costos de producción e:
incorporar mejores prácticas comerciales, logisticas o de distribución.
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2. Vicepresidencia de Finanzas y Planeación

La División de Finanzas y Planeación agrega valor al Grupo desarrollando nuevas com-
petencias y capacidades para competir en un entorno en permanente evolución; liderando
la ejecución delos planes de gestión en las unidades de negocio; optimizando el uso de
recursos financieros, obtenidos de fuentes diversificadas; y, manteniendola Nexibiidad que
se requiere para prosperar en un entorno volátil como es el del Ecuador y de los mercados
mundiales actuales,

Por lotanto, durante el año 2015 la División de Finanzas y Planeación, apoyó a la Or-
¡ganización liderandola ejecución de algunos factores críticos del Comité Ejecutivo, como el
desarrollo del modelo de crecimiento intemacional, y la reducción de gastos administrativos.

Los factores críticos del 2015, y los avances logrados, fueron los siguientes:

ST    
[Diseñar elmodelode Des

 

yrol internacional para la Corporación.
 

lierar el andisis do posibles muevos negocios y adquisiciones.

luar la actuaización del Plan Estralégico de la Corporación y reslzar
[seguimiento su ejecución.

[Presentar en forma oportuna el análisis de resulacos y proyecciones de lo
[Organización la Presidencia, Comité Ejecutvoy tros Comités

 

 

liderar la reducción del Gasto Adminisraiwo, a través de la automatización de
leportes para el conto! y elaboración de policas para el uso eficiente de
[ecursos.

 

   
Diseñar el modelo de desarrollo internacional para la Corporación

Es vital desarrollarla competencia,estructura y sistemas para intemacionalzamos en
torma consistente y sostenible. Duranteel 2015 negociamos con la Corporación Financiera
Intemacional (CFI, del Grupo del Banco Mundial) para que nos apoyen en esta iniciativa.
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Liderar el análisis de posibles nuevos negocios y adquisicione

 

La División de Finanzas creó hace algunos años una área de Nuevos Negocios y Pro-
yectos para poder analizar nuevos negocios o proyectos, priorizando las ideas según su
“business case" y aplicandola metodología de “project management”. Durante el 2015 esta
área apoyó en ol lanzamiento del Negocio de Bebidas, así comoen el avance del naciente
negocio de quinua en Perú. Además, analizó seis nuevos proyectos, entre ellas el supera:
limento chia, y ocho oportunidades de negocios de la industria de alimentos en Ecuadory
la región.

 

Presentar en forma oportuna ol análisis de resultados y proyeccionos a la Alta Geron-
cia de la Organización

La División de Finanzasy Planeación en una Organización multinegocio agrega valor
liderandola gestión financiera del Plan Operacionalen las unidades de negocios, asi como
¡con el desarrollo de metodologías para hacer proyecciones delos resultados, competencia
vital en entornos de ciclos económicos volátiles.

Liderar la reducción del gasto administrativo, a través de la automatización de ropor-
tosy la elaboración de políticas apropiadas

La forma de hacer sostenible cualquier esfuerzo dereducción de gastos administrat-
vos es asignando responsables, reportando hacia ellos sus gastos efectuados, y cerrando el
circulo con la emisión de políticas que hagan cada vez más eficiente el uso de los recursos
dela Organización. Durante el 2015, la División diseñó cubos de información para obtenor
la información del gasto por responsable y concepto, estructuró reportes mensuales y emitió
politicas para reducir el gasto innecesario
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3. Vicepresidencia de Desarrollo Organizacional

La Vicepresidencia de Desarrollo Organizacional tiene como objetivo administrarlos
recursos que la Organización requiere para cumplir con sus metas estratégicas. Las ¿res
que conforman esta Vicepresidencia son las Direcciones de Talento Humano, Servicios
Compartidos, Tecnología de Información, Juridica y de Arquitectura Empresarial

 

/ances de los Factores Los resultados especificos durante el 2015 se refejan en los
Críticos.

VP DE DESARROLLO ORGANE

 

[Dlseñar un modelo de desarao de negocios con aspectos de talento humano, tecnotog
[etemátea,legoly seracios comparos.

rnaro Pe
[enpiementar la erramionta de colde Cortos (Administración de Contratos)

 

Seguid de lacemación

Acqutectr Empresarial  Orparización y Métodos)

[Generar ecencas con el Proyecto de la Cadena de Atasteciiento a tawes de
[engtementacón de royecos e TL [Dsenar con el FC un modelo de desarolointemarional - Buen Gotiemo Coporatro

 

Diseñar un modolo de desarrollo de negocios con aspectos de talento humano,tec
únología informática, legal y servicios compartidos

El proyecto Inició con la finalidad de tener un documento o procedimiento que permita
la organización seguirpasos estandarizados con el fn de incorporarlos en otras operacio-
nes de una manera eficiente.

Controlar ol rlosgo laboral por sobretiempos con la implementación dol "Proyecto de
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Gestión de Sobretiempos"

El proyecto inició con el levantamiento de información por sobretiempos en 27 centros.
de operación realizados con una consultora y 77 centros de operación realizados porel
equipo interno, lo cual ha cumplido. Está pendiente la implementación de nuevas formas
de contratación según la jornadalaboral, que culminará en el 2016,

 

Implementarlas áreas do Seguridad de la Información y Arquitectura Emprosarial

Hemos logrado incorporar dentro de esta. Viceprosidencia las áreas de Seguridad de
la Información y Arquitectura Empresarial, que aportarán a la estrategia de la organización
mediante mejoras en procesos.

Otros Logros

Durante el 2015 la inversión en capacitación superó el presupuesto asignado, enca-
minadas al desarrollo de competencias como trabajo en equipo, comunicación, liderazgo,
cambio e innovación y desarrollo de personas. Adicionalmente, 16 ejecutivosfueron cert
cados como coaches por HPI, contando actualmente con 23 certificaciones. Adicionalmen-
te, como parte de la flosofla del"Ser PRONACA”, so desarrolló el programa de Liderazgo
en Habilidades Conversacionales en el cual participaron 180 ejecutivos permitiendo alcan-
zar un estadio culturalalineado a nuestra filosofía

Hemos implementado procesosy tecnologías asociadas a los proyectos de administra»
ción de cadenade abastecimiento, servicios compartidos,facturación electrónica, modelos
comerciales, modelo de medición corporativo y contrataciones de servicios en Nube.

Se iniciaron capacitaciones en procesos con metodología de BPM (Business Process.
Management) para lograr mayor ofciencia y agilidad operacional en nuestros procesos.

En Talento Humano Iniciamos el proceso de incorporación de la nómina en SAP (Suc-
cess Factor)
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4 Vicepresidencia de Sostenibilidad

El enfoque principal de la Vicepresidencia de Sostenibilidad es asegurarla actividad de
la compañia en el largo plazo a través de la gestión de aspectos sociales, ambientales y de
reputación de la empresa. Esta Vicepresidencia la conformantres direcciones: Responsabi-
lidad Corporativa, Seguridad y Regionales y Comunicación.

Para dicha gestión, se escogieron los siguientes factores críticos en el 2015.

 

  

 

A
O  VP SOSTENIBILIDAD  

  

  

Definir nuevo modelo de sostenibilidad

  

 

[Asegurar el cumplimiento de la normativa egal

  

 

[Construir capital social y poltico

  

 

[Fortalecerla Imagen institucionalinterna y externa

[Fortalecerla Gestión de la Seguridad

   

[Medir impactos ambientales

  

 
Los aspectos másrelevantes se destacan a continuación

Definir nuevo modolo de sostenibilidad

La práctica de la Sostenibilidad ha evolucionado enlos últimos 10 años en PRONACA.
Uno de los retos que nos impusimos en el 2015, fue definir un Modelo de Sostenibilidad
¡que construya sobre la gestión existente y que proyecte a nuestra compañía hacia el cumpl-
miento de la estrategía. Fruto de dicho esfuerzo esla flosofia del “Ser PRONACA”, la cual
refuerza nuestro propósito y valores con principios de acción alineados a las competencias.
Que buscamos en nuestros equipos de trabajo.  



 

Asegurar olcumplimiento de la normativa legal

¿Con al fin de reducir el riesgo ambiental de PRONACA,se ejecutaron 48 proyectos
ambientales en los centros de operación Elindicador del riesgo ambiental de la empresa
tiene un cumplimientodel 85%. Para disminuir el rlesgo legal de oporación, se tramitarany
obtuvieran 548 de 549 permisos, En el seguimiento a la obtención de permisos de los Pro-
veedores Avicolas registramosla obtención de 457 de 660.

Construir capital social y político

¡Con el fin de fortalecerel capital social de la empresa, se ejecutaron 116 programas co-
imunitarios, entre capacitaciones, mejoramiento de infraestructura básica en centros educa-
tivos, donaciones en fechas conmemorativasy vistas a los centros de operación. Además
se dictaron 3 charlas a proveedoresinclusivos de maiz sobre economía familar, gestión de
desechos y famila fliz.

Fortalecerla imagen institucional interna y externa

Este factorcrítico se logró ejecutar a travás de una estrategia comunicacional, con la
cualse llegó a más de 1,7 millones de personasullizando diferentes medios comoteles
sión, página web,redes sociales, ferias de alimentos, revistas y prensa

 

Fortalecerla gostión de la seguridad

Para fortalecer la seguridad de los productos transportados (materias primas y produc»
tos terminados) se incorporaron en nuestro sistema de monitoreo y trazabilidad (CEMCO)
1669 vehiculos, cumpliendo con el 100% de lo planificado. En lo referente a Seguridad y
Salud Ocupacional, la tasa de siniestralidadfue de 6.5, valor menor a la meta (7).

Medir impactos ambientales

(Con el propósito de evaluarel impacto ambiental que generan los procesos de la em-
prosa, se ha medidola huella de carbono corporativa del año 2014 para obtenerun indica-
dor que pueda ser comparable en eltiempo y permita desarrollar proyectos que prevenga o
reduzcan el impacto de afectación al ambiente. Además sa ha medido la huella hidrica de
28 instalaciones a fin de optimizareluso eficiente del agua, Respecto a la huella ecológica
se identificó una metodología de medición, la misma que lizada para su implemen-
tación.
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F. Informe Financiero

Debido ala estrategia de volumen y economías de escala, en el año 2015 PRONACA
continúo creciendo en volumen (+7%), pese a queel PIB real de la economia descendió en
0.8%

 

  

 

Este incremento en capacidad instalada y producción nos llevó a incrementar nuestras
ventas netas a USS 208,7 milones (excluyendo ventas a integrados), obtener utilidades
netas de US$ 38.1 millones, con un Retomo sobre Patrimonio de 9,5%.
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Las ventas en dólares aumentaron en 4,4%con relación al año 2014, con un margen
brand

B
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Adicionalmente, en el año 2015 la Compañía registró un EBITDA de US$ 95,7 millo-
nes, cifra similar a la que so viengenerando desde el año 2013. El margen de EBITDA
fue 10,5%,
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En ol 2015 se pagó Impuestos por US$432 millones, que se desglosa de la siguiente
manera

+ Impuesto a la Renta Causado USS 14 millones,
+ Impuesto IVA USS 13,7millones,
+ Aranceles en importaciones US$ 7,4 milones
+ Impuesto de salida de divisas US$ 7,1 milones
+ Impuestos municipales US$ 1 millón,

En abril del 2015 se aprobóla Ley Orgánica de Remisión deIntereses, Multas y Recar-
gosy la Compañía decidió acogerse a los beneficios de esta ley, generando una disminu-
ción del contingente tributario de US$ 10,3 millones

La ultlidad netalegó a US$ 38,1 millones, inferior en US$ 7 millones a aquella genera-
da en el año 2014. Sin embargo, al excluir el ajuste por amnistia tributaria de US$ 4,2 MM,
y nuevos emprendimientos en negocios de quinua y bebidas, la utilidad nota habría llegado
a US$ 43.4 MM, cáfra cercana a la generada en el 2014

El saldo de las obligaciones financieras de corto y largo plazo alcierre del año ascen-
dió a US$ 141 milones, US$ 23 milones sobre aquel del año 2014, La estrategia financiera
de la Corporación incluyela priorización de contratar deuda delargo plazolocal. En elaño
2015 se contrataron US$ 36 millones de deuda local de largo plazo. Al excluir los fondos
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disponibles, locales y en el exterior la deuda neta fue de US$ 64 millones en el 2015, igual
a aquella del año 2014.

Ely de caja de operaciones del año fue USS 29 millones, inferior a aquel generado
en elaño anterior de US$ 75 millones, debido al pago de obligacionestributarias por acoger-
nos a la ley de remisión de multase intereses, y porel pago anticipado de buques de soya
por US$19 millones, como parte de la estrategía financiera

El monto de inversiones en activosfos del año 2015 fue de US$ 43,1 millones, supe-
rior en US$ 3,2 millonesa aquelinvertido en el año 2014.

Los resultados obtenidos en el año 2015 de PRONACAconsolidado (Incluye INAEXPO,
INCA y otras empresas menores y excluye ventas a integrados) se resumen a continuación.
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[Veras Netas US$mis) gozos 6re9ti 191807 39985

[Margen Bao 14) 23,8% 243% a 16.3%

[idad Neta (USmis) 30058 26110 1251 (623)

[Fijo de Operacin (USmies) 20480 2138 8787 (689)

[roE (4) 95% e 182% 1%

[ANC 128% 118% 20% 15%

[EBTDA (US$miles) 95585 71597 23:64 9

IMagenEBIDA 4) 105% 10.5% 121% 23%     
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G. Distribución de los Beneficios Sociales del
Ejercicio 2015

 

En base a los resultados netos obtenidos en PRONACA (sin consolidar) de US$ 40,7 milo»
nes, proponemos la siguiente distribución:

Año 2015
(US Dólares)

Capitalización por Reinversión 15.000,000,00
Aproplación de Reserva Legal 4.074.275:50
Dividendos (29.45%) 12.000.000,00
Transferencia a Utlidades Retenidas 9.668.479,53

 

Utilidad Nota Ejercicio 2015 40,742.755,03|

Se sugiera capitalizar USS 19.100.000,00dela siguiento manera:

Año 2015
(US Dólares)

Capitalización de ubidades del
ejercicio 2015 15.000.000,00

Reserva Legal 4:100.000.00
[TOTAL CAPITALIZACIÓN PRAT

Distribución de Dividendos:

Se sugiere distribuir dividendos por el valor de US$ 12.000.000,00, pagaderos en dos
cuotas iguales a efectuarse el 29 de abriy el30 de septiembre del año 2016.
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IV. Perspectivas 2016

Para el 2016 queremos seguir soñando y mantener los pies en la tierra, lo que nas per-
mitirá navegarfrentea los desafios que se nos vayan presentando, con los claros objetivos
de protegera nuestra gente y consolidar la competitividad de nuestra empresa. Seguiremos
soñando y contribuyendoal futuro de nuestro país, con prudencia y procurando eficiencia
en nuestras actividades, para poder segur ofreciendo a nuestra sociedad productos de alta
calidad a costos accesibles

Vamos a continuaraplicando nuestra estrategia de competitividad y economía de esca-
la que nos ha traido buenosréditos, enfocándonos en los siguientes factores cricos

| +. Programarla planificación dela demanda con los niveles de senicio que requiereel
mercado,
Mantenerel gasto admnistativo.
Precautelarla liquidez de la Compañía
Asegurar el cumplimiento dela nueva normativa legal
Faciitar la implementación del modelo de Gobiemo Corporativo
Difundir la Cultura del “Ser PRONACA”en la Organización

Pedimos que se continúe con el apoyo y aporte de los accionistas para que, asi como
nuestros predecesores lograron implementar sus sueños, nosotros podamos seguir cons-
truyendosobre ellos. para que PRONACAcontinúe contribuyendo a la generación de valor
y bienestar para nuestro querido Ecuador.

Uta
Ls BaKierViacreses CIN
Presidente Ejecutivo Vicepresidente Ejeculvo

   


