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Planeacidn Estratégica del Lanzamiento de un Nuevo Cosmeético Capifar

Introduccion

Nuestro proposito es el lanzamiento de un nuevo cosmético capilar, al cudt llamaremos
Color’s Gel. Este producto proporciona un color no permanente al cabello gue de acuerdo
a estudios preliminares causara un fuerte impacto entre nuestro mercado meta,

Estamos considerando que existe una empresa que cuerta con las instalaciones, red de
distribucion y que actualmente tiene una participacién en el mercado de productos para el
cabello.

Esta empresa serd denominada Allyson-Cosmetics y fue concebida como una
organizacion dedicada principalmente a !a venta y distribucion de sus productos, dejando
la fabricacion de los mismos a plantas maquiladoras

Consideraremos ademas que se cuenta con la formulacidn de Color's Gel, que cumple

con las normas sanitarias vigentes para este tipo de productos y que satisface las
expectativas del consumidor final.

Phgina 4



Pianeacién Estratégica del Lanzamiente de un Nuevo Cosméfico Capilar

Allyson-Cosmetics — Productos para el Cuidado del Cabello

1.1 Actividad.- Allyson fabrica, distribuye y vende cosméticos para el  cuidade y
embellecimiento del cabello.

1.2 Misién.- Allyson es una empresa dedicada a producir, distribuir y vender productos
que se caracterizan por su excelente calidad y por estar a la vanguardia de ia moda .

Visidn.- Allyson es reconocida por ofrecer a sus consumideres productos innovadores
de alta calidad. Comprometida en [a capacitacion de su personal para la mejora
continua de nuestros preductos, brindando un servicio de caldad para lograr la
satisfaccion total de nuestros clientes.

Valores.-

« Contamos con personal, técnico altamente calificado, comprometdo en ta
salud del consumidor final

» La seguridad de nuestro personal y la proteccién de entorno ecolégico es
priofitano para nuestra organizacion

« Mantener un ambiente de respeto y cordialidad, entre nuestros clientes y
personat

1.3 Objetivos de la Organizacion
« Mantener nuestra participacion en el mercado

s Tener crecimientos anuales del 5% en cada una de nuestras UEN.
e Lanzamiento de nuevos productes para cubrir nichos de mercado
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Pianeacion Estratégica de! Lanzamento de un Nuevo Cosmético Capilar

1.4 Unidades de negocio y lineas de producto
Las unidades estratégicas de negocio son divisiones de la empresa dedicadas a la
fabricacién y comercializacién de su producto y tienen la responsabilidad de generar
sus propios recursos. Cada una desarrolla anualmente sus objetivos particulares y
por lo tanto sus propias planeaciones estratégicas de marketing.

» Shampoo.- Unidad de negocio dedicada a la comercializacién de las lineas de
shampoo para Cabello Seco, Graso , Normal y Maltratado

Objetivo particular Mantener la participacién en el mercado y tener crecimientos
del 5% en cada una de sus lineas de productos.

+ Acondicionadores.- Esta unidad de negocio relacionada directamente con la de
shampoo, comercializa acondicionadores para todo tipo de cabello

Objetivo particular - Posicionar el producto como un complemento de nuestra linea
de shampoo y lograr ventas proporcionales a las obtenidas en las de shampoo.

» Fijadores del Cabello.- La linea de fijadores del cabello, cuenta con los
productos” Mousse, Spray, y Gel.
Objetivos particulares

o Mantener la participacion de mercado y legrar crecimientos def 8% en las
ventas con respecto al afio anterior.

o Lanzamiento al mercado del nuevo producto Color’s Gel, un fijador de pelo
que tifie en forma no permanente el cabelio
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Planeacion estratégica - Diagrama de flujo
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Plansacitn Eslratégica def Lanzamenio de un Nueve Cosmétice Capilar

Plan Estratégico de Marketing de Allyson-Cosmetics

.2 Objetivos

» Aumentar la participacion en ef mercado de cada una de nuesiras unidades
estratégicas de negocios.

+ Implementar cursos de capacitacién de calidad de servicio al cliente en cada una
de nuestras unidades.

+ Lanzamiento anual de nuevos productos para cubrir nichos de mercadeo

.3 Analisis de la situacion.

En la actualidad las mujeres y los hombres se preccupan por su imagen exterior,
poniendo especial atencién en el cuidado de su piel, cabello y apariencia fisica.

Lz tendencia en el uso de productos cosmeticos ha aumentado debido a los serios
problemas de contaminacion del aire v agus, las radiaciones UV que aceleran el
proceso del envejecimiento de la piel v la creciente preocupacion  de la gente a
mantenerse con una apariencia juvenil.

La Camara Naciohal de La Industria de Perfumes Esencias y Cosméticos (CANIPEC),
reporta en sus memorias estadisticas de 1999* " que et sector de cuidado del cabello
obtuvo ventas por $ 4,643,809 miles de pesos. Siendo la participacion mas importante
la de Shampoo y Fijadores para ef cabello.

Se reportan en los Uitimos afios crecimientos del orden de 30% en las ventas del
sector de productos capilares, como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 1 : Crecimiento del consumo de productos para el Cuidado del Cabello
Miles de Pesos
S gges L regr T ade o A a0ay 2oy
““Ventae % Crec. | Venlas %‘_Cr"ec_ Ventas % Crec.__‘\_/eniaé- % Crec. Ventas %Crec  Venies . % Cred

3,382,922 7.5 3657213  102| 4072620 123] 4643809 157 537287 161

("} Valoves estimados

E! crecimiento del sector, cuidados del cabello, ha motivado a nuestra empresa a
enfocarnos en el marketing de nuestros productos.
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Plznsacidn Estratégica del Lanzamienio de un Nueve Cosméfico Capilar

4 Consumidor

Nuestros consumidores son personas preocupadas por lucir un cabello sedoso,
brillante y con apariencia natural.

Mediante una prueba de mercado se identificd e segmento de consumidores que
utiliza éste tipo de productes y los ubicamos entre ia clase social B y C; se estima que

Uso del producto por edades (%)

Totdlos 7 100 13 33 41 i 13
el porcentaje de uso del producto por edades y clase social es el siguiente:

Fuente: Estimado

Uso del producto por clase social (%)

Fuente: Estimado

Papeles de compra y agentes en el segmento de productes para el cuidado
del cabello

Publicidad
influanciadar Conocides que utifizan algin praduc
Quien decido El usuario del producto
Comprador Los padres de familia o los hijos adolescentes
Usuoric Nifios, Adolescentes y Adulios

Fuente: Priacba dp mercado
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&l ion Es! ica del L3 iento de un Nuevo Cosmélico ilar

5 Mercado

E! marketing ha tenido un pape! fundamental en el desarrollo del mercado de
productos para el cuidade del cabello. La publicidad a través de los medios ha
generado necesidades reales en los consumidores; esto se puede apreciar en los
reportes de crecimiento tabla 1.

De acuerdo a las estadisticas, el mercado de productos para el cuidado del cabelio
es de § 5,372,887,000.00. Estimacion de las ventas para el periodo del afio 2000.

El potenciai de consumidores, de edades enfre 15 y 49 afios, es de 47 millones, de
acuerdo con las esiadisticas del INEG! 1995,

Hombres | 16,369,261 5022243 18,084,985 5424010 23,107,228
Mujeres 15,893,450 5119,828 19,357,081 5888432 24,476,909

Total 32,262,711 10142071 37,442,066 11312442 47,584,137
% 3539 11.13 .07 1241 52,20

Mercado Meta de 15 a 50 ahas (Nacional)
Ej. Hombrres=5,022,243+18,084,985=23,107,228

Utilizando las proporciones de la estadistica anterior, el mercado meta para la zona
metropolitana, DF y Municipios colindantes del Estado de México, es de 6 millones
aproximadamente. Estamos considerando una poblacion de 19 millones de personas,
con edades entre 15 y 49 afios y que 60% de ellas pertenecen a la clase social By C.

Mercado Meta en el drea metropolitana: 19,000,000x0.522x0.60 = 5 959,800=6,000,000
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Pianeacién Estratéqica del Lanzamienic de un Nvevo Cosmeébco Capilar

2.6 Posicionamiento y ventaja diferencial

* Se cuenta con una red de distribucidén de Shampoo, Acondicionadores y Fijadores
de Cabello. Nuestros productos se distribuyen a través de los principales centros
comerciales, mayoristas, detallistas y venta directa

Las negociaciones con los centros comerciales tienen Un manejo especial, se
mantiene personal en los puntos de venta para acomodo y resurtido de producto;
contamos con un vendedor asignado para éste tipo de cuentas.

La relacion con los mayoristas y detallistas se realiza directamente a través de uno
de nuestros representantes; la venta directa se realiza mediante nuestro grupo de
vendedores comisionistas.

+ Tenemos una participacion del 0.3% en el mercado de preductos capilares
Ofracemos productos que cumplen con todos los estdndares sanitarios, tante en
su procesc como en su materia prima

+ Mantendremos precios competitivos de acuerdo al mercado.

« Ofreceremos mejoras continuas en la presentacion y afributos de nuestros
productos, atendiendo siempre las necesidades de nuesiros consumidores

2.7 Mezcla de Marketing
La mezcla del marketing se compone principalmente del consumidor, costo-beneficio,
comunicacion y conveniencia Esta se lleva a cabo por cada una de las unidades
estratégicas de negocio.

Para nuestra unidad de negocio fijadores del cabello, presentamos en la parte Hl un
plan anual de marketing para el lanzamiento de un nueve producto, Color’s Gel
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Flaneagion Estratégica del Lanzamipta de un Nuevo Cosmético Capiar

2.8 Aspectos Legales

En cumplimiento con las Normas Oficizles Mexicanas, las empresas de bienes y
servicios del sector deberan cumplir con las siguiente normatividad:

NOM-039-55A1-1993, Bienes ¥y Servicios. Producios de Perfumeria y Belleza.
Deterrmmacion de los indices de irritacién ocular, primaria dérmica y sensibilizacion

NOM-089-S3A1-1994, Bienes y Servicios Métodos para la determinacién det
contenido microbiano en productos de perfumeria y belleza.

NOM-118-85A1-1994, Bienes y Servicios. Materias Primas para almentos, productos
de perfumeria y belleza Colorantes Inorganicos. Especificaciones Sanitarias

NCM-119-55A1-1994, Bienes y Servicios Materias Primas para alimentos, productos
de perfumeria y belleza. Colorantes Organicos. Especificaciones Sanitarias

NOM-141-SSA1-1995, Bienes y Servicios. Etiquetado para productos de perfumeria y
belleza preenvasados

Las normas complementarias que regulan e contenide neto, tolerancias y métodos de
verificacion son

NOM-002-SCFI-1993 , NOM-008-SCFi-1993 y NOM-030-5CFI1-1993

Especificaciones del agua de proceso (agua deionizada)

Apariencia Liquido incoloro

Clor Liquido inodoro

Fierro 01ppm

Dureza 8 ppm con CaCO,

pH 5a9

Cloro total C ppm

Conductividad 16 micromohs/cm maxima

Conteo Total 100 ufe/ml maximo, (meétodo de placa

Manejo de residuos

Nuestros producto se maquilan en una planta externa y nos entrega el | oducto
envasado; con respecto a los residuos de producto, éstos se reciclan y envasan en los
siguientes lotes de fabricacion.

Se cuenta con un contrato con una compariia especializada fa cual nos suministra el

agua de proceso y &llos se encargan del tratamiento, mantenimiento y desecho de los
residuos quimicos de la regeneracion
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Flaneacion Estraténice del Lanzaments de un Muevo Cosméhco Cantlar

Plan Estratégico de Marketing para el lanzamiento de Color's gel

3.1 Resumen gjecutivo.-

El presente plan de marketing se realizd con el objetivo de aumentar las ventas dela
unidad estratégica de negocios “Fiiadores del Cabello”. Para este efecto lanzaremos
un nueveo producte un gel de color de nombre comercial Color’s Gel.

Este producto es innevador en su génere y esperamos tener ventajas competdivas y
de oportunidad Ademas de poder fijador v aroma agradable, tefiira en forma no
permanente el cabella

Se realizd una prueba de mercadso del concepte de un nuevo Gel de color, sobre una
muestra representativa del mercado meta, confiabibdad del 80% y un margen de
error de +/- 5%, donde encontramos que fa intencién de uso para el nuevo producto
es de 42 75%

El mercado actual de Fijadores para €l pelo en 1999 es de $ 1,007.707 miles de
pesos y se ha estimado un crecimiento de las ventas del 15 7% para el afio 2000

3.2 Objetivos y metas

« Desarrolfar con una agencia de publicidad el lanzamiento Color's Gel Disefio de
campana publicitaria, logotipo, stogan, presentacion y promocion

» Utilizar nuestros canales de distiibucién

« Lograr ventas de 75,000 unidades en un afio, lo que representa una cantidad de
$ 1,260,000 00 pesos en ventas brutas
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Plapeacitn E. ice del Lapramisnto de un Nuevo métics Capilar

} Andlisis de la situacion del mercado de Gel

Se ha observado ia tendencia entre fos jovenes adolescentes a tefiirse el cabello con
distintos colores, para lo cual tienen que recurrir a la decoloracién y tefiido det cabelio
en forma permanente. Existen sin embargo tintes no permanentes con aplicacion en
spray ¥ pincel.

Mercado de Fijadores de Cabelio.- En la actualidad la poblacién de jovenes
adolescentes pone una especial atencion en el cuidade de su cabelio vy su peinado, y
han hecho del gel un producto de consumeo diario como se muestra a continuacion:
En el sector dedicado a cuidado det cabello la industria cosmética reporté en 1999
ventas por $ 4,643,809 (miles de pesos) distribuidos en ios siguientes productos:

actor 1: Cuidado del Cabellp

1ampoo i [ Shampoo
jadores \
sondicionadores | EFijjadores
atamientos

D Agendioionadores

entas en miles de pesos
uente: Memorig estadistica 1999 CANIPEC

L1 Tratamientos

omo se puede apreciar en la tabla anterior, los fijadores ocupan el segundo lugar en
articipacién del mercado def sector cuidado def cabelio.

Prueba de mercado del concepto de un nuevo gel de color.

Realizamos una encuesta con una muesira representativa del mercado meta, arrojd

los siguientes resultados:

o Muestra: 400 adolescentes clase By C
{Confiabifidad = 90% con un Margen de error +/- 5%)

o De los 400 adolescentes entrevistados, 348 contestaron que si utilizan

algin Gel, 52 confestaron que no utilizan Gel y 171 asintieron en su
intencidn de probar el nuevo Gel de Color. Estos dltimos representan el
42.75% de intencidn de uso del producto.
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Planeacitn Esf | Lanzamiento de un Muave Casmético Capifar

Uso de marca actuales. De los 348 adolescentes que si utilizan gel, prefieren las
siguientes marcas:

Kiomara 92
Herbal-Essences 40
VO-5 28
Get-Set 20
Hugo Boss 8
Otras marcas 1680

abla 1.- Preferencias de maica de gel para el cabello
Nacz NoPoarnes Raoatse |

areR @ B4 Prefrarisdomacs e prrad cddio
el Bssences Q 118 iperesatimmiesdanByC
05 B 806 -

34 St D 575

LgpBrss 8 229

Tashaces iy 459

\azones de preferencia y principales conclusiones:
+ Xiomara es el Gel de mayor preferencia por su excelente poder de fijacion.
» [EI87% de la poblacion de los adolescentes encuestados utilizan Gel.

+ [asegunda marca de importancia, Herbal Essences, es preferida por su
presentacion y su posicionamiento.

= Conrespecto a la marca V-5, lo utilizan por costumbre v porque ha tenido
presencia durante mucho tiempo.

+ EI45.98% de los encuestados no tienen preferencia por alguna marca en
particular, lo que representa un mercado de oportunidad.

« laintencién de uso del nuevo producto fue del 49.1%.

+ Se comprobé que ninguna de las marcas proporciona color al cabello.
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Pilaneagion Estratégica del Lanzemiento de un Nueve Cosmético Capllar

% Estratégias y Tacticas

3.4.1 Benchmarking.- Se realizé un estudio sobre las principales marcas de Gel en el
mercado (ver anexo A.3), donde se cafificaron los siguientes atributos del Gel
Envase, color, aroma, poder de fijacion y tinte; ademas de su contenido neto y precio
por gramo.

Las marcas con mayor calificacion y las cuales usaremos como referencia para medir
el lanzamiento de nuestro producto son: Herbal-Essences de Clairol y Wellapen te
Welia.

El estudic que realizamos sobre las marcas competidoras arrgjd el siguiente analisis:

nalisis FODA

Fortalezas” - B ) T - Debﬂ;dades

uestro pmducm Color's Gel, es el inice que proporcluna Tenemos qus' mefqrarel aroma yamnemare} poder de
Aor at cabelo. fiacién
2 cafidad de producto es camparable con HerbalEssences  Elenvase né &5 tan atractive & oMo o e HerbakEssences

SNEmMOS Uny pnecio més cinpetitive que Herbal-Essénces

Opm*tumdades R N ) - E ) Amenazas

earlzar innovaciones ol envase ' o " fa mpetenma fance un producto sirnﬂar al nues-lm en '
. . corto tierpo
0 exisie una marm‘démmme en &l mercado de Gel La moda de tetirse ¢l cabelly puade ser efimera

| crecimiento del consumo de Gel ha aumontado Aparicion de nuavas marcas de Gl en el mercado

xister un nicho de mercade para explotar
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Plangacién Estratéaiza del Lanzamiento de un Nueve Cosmético Capiar

3.4.2 Mezcla de Marketing de las cuatro “C”

Utilizaremos la combinacidn llamada de las cuatro “C", que es [a evolucion del
concepto de [as cuatro “P”, y se enfoca hacia los consumidores. Esta combinacion
considera los siguientes factores: Consumidor, Costo-Beneficio, Comunicacion y
Conveniencia.

¢ Consumidor
£l concepto de las cuatro "C” considera al producto como un satisfactor de las
necesidades del consumidor. Pensandc en esto Allyson, ¢reo un nuevo
praducto para satisfacer las necesidades de los adolescentes que desean
tefiir su cabello de manera no permanente; recuperando el color natural y
apariencia de su cabello ya que cuenta con los siguientes atributos:

Se puede refirar faciimente lavandoio con agua y shampoo
Tiene un alto poder fijador y humectante

Ofrecemos diferentes colores de moda.

Su presentacion es de facit manejo para una mejor aplicacion
Su envase es irrompible,

Contienen agradables aromas perdurables.

00 00 00O

s Costo-Beneficio
Lanzaremos al mercado un gel a precios competitivos con las marcas lideres,
con la ventaja diferencial de ser el Gnico Gel que tifie el cabello

Et consumidor recibiré por su compra dos productos por el precio de uno, un
gel con un alto poder fijador y un tinte no permanente para el cabello

Los precios venta al consumidor y distnbuidores que a continuaciéon
detallamos, consideran el uso de materias primas de alta ¢alidad para cumplir
con las expectativas del consurmidor final.

Etapa de vida del producto (400 gr): Lanzamiento-Crecimiento

o Praco en el punto de venta $28.00

o Precio a distrbudores mayoristas:  $ 16 80

o Precio a distnbuidores detallistas: $1960
Maduracion

o Precio en el punto de venta $25.00

o Precio a distribuidores mayonsias.  $15.00

o Precio a distribuidores detallistas: $17 50
Declinacion

o Precio en el punto de venta’ $ 22.50

o Precio a distribuidores mayoristas $ 1350

o Precio a distribuidores detallistas. 51575
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Planeaciin Estralégica del Lanzamienio de un Nusvo Cosmeético Capilar

Comunicacion

La comunicacién es la transmmision verbal o no verbal de informacion entre
alguien gue guiere expresar una idea y otto que desea recibirla. La
promocién es una forma de comunicacion ya que sirve para informar,
persuadir y reccrdarle al mercado la existencia de infiuir en los sentimientos,
creencias o comportamiento del receptor ¢ destinataric es por eso que se
adopté la palabra Comunicacion para referrse a una promocion

En las estrategias de Comunicacion tomaremos en cuenta las etapas de vida
del producto. Color's Gel es un producto nuevo, y tendremos que dar a
conocer su existencia , sus atributos y sus ventajas diferenciales a los
compradores potenciales vy realizar una labor de convencimiento con los
distribuidores para que ellos a su vez lo ofrezcan

Es aqui donde la publicidad serd decisiva para que lo conozea nuestro
mercado meta,

La agencia de publicidad contratada nos presentard los pasos que
seguiremos para el lanzamiento de Color’s gel al mercado

o Realzar el lanzamiento de Color's Gel en un prestigiado hotel
capitalino contando con la presencia del cantante que sera la imagen
de nuestros anuncios en tefevision, revistas y espectaculares gue se
colocaran en sitios estratégicos Contaremos con la presencia de
nuestros  principales  distnbuidores,  estilistas  de  prestigio,
representanies de la CANIPEC, asi como algunos medios de
cemunicacion de fa radio y la television,

o Se contrataran edecanes para montar display los fines de semana en
los puntos de venta; capacitdndoles previamente en la aplicacion del
producto y como deberan presentarlo al usuario final

o Se repartirdn muestras gratis fuera de los colegios y centros de
espectaculos dingidos a fos adolescentes Por ejemplo a la
terminacion del evento de los Back Street Boys,

Conveniencia

Entregaremos ¢l producto dwectamente a las instalaciones de nuestros
distribuidores mayoristas y centras comerciales Ademas de la entrega, en los
centros comerciales incluimos personal para el acomodo en anagueles y
resurdido de producte Las puntas de vents con gue se cuenta son Suburbia,
Farmacras Del Ahorro, Superama, Comercial Mexicana, Soriana, Aurrera y
\Vips

Nuestros distribuidores detallistas recogen el producto directamente en
nuestros almacenes y se hacen ellos cargo de la buena presentacidn en
anaqueles con nuestra supervisién en el punto de venta

Nuestros vendedores comisionistas se haran cargo de la promocidn y venta

en farmacias, estéticas y pequefas tendas, ademas de entregar y cobrar los
pedidos obtenidos
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Accidnes y Controles

4 1 Evaluacién del plan de tanzamiento de Color’s Gel

Obtener la respuesta del consumidor con respecto a los atributos, aplicacién y
presentacion del prototipo; retro-alimentando a ia empresa de publicidad para
hacer las adecuaciones pertinentes a la imagen del producto

Cerrar compromisos de compra con nuestios distibuidores mayoristas y
establecer el precio de distribucion

Supervision del cumplimiento de las aclividades establecidas en la
programacion det plan anual de marketing.

Gonfirmacién de asistencia de nuestros invitados al evento de lanzariento de
Color's Gel

Supervision en los puntos de venta y la entrega de muestras gratis,
solicitande comentarios a los consumidores

Fijar metas de venta para nuestros vendedores comisionistas y monitorear la
aceptacién del producto.
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Estado de Resultados de Allyson-Cosmetics
Pronodstico para el aio que termina el 31 de diciembre de 2002

Ventas Brutas 1,260,00C 00
menos. Devolucienes, descuentos y muestras de promocian 42,000.00
Descuentos por pronto pago 12 /00.00 54,600 00
Precio de Venta 16.8Q
Unidades Vendidas{400 g) 75000
Veni=s Hetas

Cosic de los bienes vendidos:
inventano nicial de bienes lerminados { al cosio ) 22,400 00
Costo de los bignes producidos

Inventanic inicial, bienes en procesoe -

mas' Materias primas 114,000.00
Mano de obra directa -
Costos fijos (maquila) 21,000.00 135,000 00

Bienes totales en proceso 135,000 OG

menos inventario final, bienes en proceso 17,820 00

Costo de {os bienes fabricados 117,680.00
Costo de bienes disponibles para venta 139,480.00
menos: Inventanto final, bienes terminados { al costo } 4,480.00
Costo de los brenes vendidos 135,000 00
Ganancia Bruta 1,070,400 00
Gastos:
Sueldos y comisiones de la fuerza de ventas 189,000 00
Publicidad 189,000 00
Sumirustro de Oficina 8,500 €0
impuestos (excepluades los impussios sobre 1a renia) 296 00
Teléfono y fax 36,000 00
Gastos de entrega 30,000 00
Algquiler -
Calefaccién, luz y energia eléctrica 6,000 00
Depreciacién 62,000.00
Seguros 17.000.00
Intereses 17,050 00
Cuentas incobrables 12,600 00
Sueldos admimistrativos 02,000 00
Sueldos de oficinistas 63,600 G0
Gastos diversos 45,000 G0
Gastos totales 778,646 00
Utilidad neta antes de impuestos % 291,754.00

Margen de Utilidad

%Bruta 88.80 Ganancla bruta/Ventas notas
YaMeta 24.20 Ganancla notaifentas netas
Rotacién de Inventario 10 Coato e blenes vendldos/inventario promedio al costo

ROl 19.34 {Utiidad netafVartan) * (Ventasilaversion)

1,205,400 00



Balance General de Aliyson-Cosmetics

Al cierre de diciembre da 2000

Activos
Fijos

Inmuebles

Almaceén 650,000 00

Oficna 285,000 00 935,000 00

Equipo y Muebles

Computo 33,000 00

Vehiculos 310,000 00

Muebles 15,200 GO

Vanables

Efectivo 150,000 00

Inventario 65.000 00
Total 1,508,200 00

Pasivos
Cuentas por pagar 22,000 00
Financramiento, 5 aiics 50,000 00
Total e ]2:00000
Capital Confable
Activos 1,508,200 00
Pasivos - 72,000.00
Total 1,436,200 00

L




Plancacitn Estratsgica del Lanzamiento de un Nuevo Gosmético Capilar

3 Analisis del Punto de Equilibrio

Anélisis def Punto de Equilibrio

idades Costos Ingresos Casto Figo
ndidas Variables Totales Unitario
10 a 124 113
20 asr
TR

30 392
40 428
50 463
60 498
70 534
75 551
80 569
90 605
100 G40

1,122
1,205
1,288
1454
1,621

(T T T ““*‘_l

Punto de Equitbrio ]

|

J—

§ 2000 T.-_H,,..._..__.‘,.(.,_uw_...,_ JRp— { Costos {

8 4500 .. i Varighles |
> ;

k-3 ' 1

2 w000 - l i f

E

T 5004 l |

3 i ‘ CostoFijo |

g 4l . } Unitatie

o 50 160 1 —
i
|
1
]

5 Proyeccién de ventas para ios préximos 5 afios.

; qudos (em ) -

idades Vandidas

ERE
1,250

75,000

ntribucion do marketing {en mites de §) =
rilcipacion de morcada {(endy™

a8
01

1323

78,750
33
a1

Afta [ = enero a diciembre afio 2002,

Fmal de afio
* Promedio anual.
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4.5 Programacién, plan anual de markeﬁngﬁara el lanzamiento de Color's Gel

Afio 2001

Actividad Ene Feb HMar Abhr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Plan Anuai de Marketing
UEN-Fijadores de Pelo

Disefio de Campalia Publicitaria

Fabricar y distribuir un lote
de 25000 unidades

Desamallo de la campafia
Publicitaria

Compra de propaganda
¥ envase de producto

Presantacion oficial de
Color's Gei, Hotel

Campafia de Promocin
TV, Radio, Revistas, Espectaculares

Promacion en punto de venta FSE SR SIS &
Display, muestras gratis

Entrega de muesiras gratis T e
en Colegios

Evaluacion de Resultados

Programado
Realizado




Piangacién Estratéqgica def Lanzameento de un Nuevo Cosmético Capifar

Cenclusiones vy Recomendaciones

Conclusiones

La introduccion del nuevo producto Color's Gel sera un éxito y podremos alcanzar las
metas de venta de 75,000 unidades durante el lanzamiento del mismo. Estas melas se
pueden lograr porque nuestro producto tiene atributos Unicos en el mercado y una
intencién de uso favorable por parte de los consumidores,

Esperamos lograr durante el lanzamiento de nuestro producto una participacion def 0.1%
det mercado de fijadores para el cabelle, el cual reporta ventas por 1,300,000 miles de
pesos de acuerdo a las estadisticas “" Este potencial de mercado es favorable para el
lanzamiento de Color's Gel, sin embargo consideramos necesario invertir en agresivas
campafas publicitarias y promociones.

La intencién de usc del nuevo producto Color's Gel fue de 49 1%. en nuestra prueba de
mercado , ademas detectamos que el consumidor no tiene preferencias por alguna marca

Los resultados del Benchmarking de atributos de diferentes marcas, muestran que Clairol
y Wella tienen el mejor desarrclio de presentacion y calidad del producto, seran estas
marcas conira las que estaremos midiendo continuamente el desempefio del lanzamiento
de nuestro preducto

Con respecto al precio encantramos que el producto mas caro es Zero-Frzz (importado)
tiene un precio de 0 19 pesos/gramo, mientras que el mas barato Get Gel tiene un precio
de 0.02 pesos/gramo. Nuestro producto es competitivo comparado contra las marcas de
referencia y tiene un precio al consumidor de G 07 pesos/gramo.

El retorno de la inversidn para el lanzamiente del nievo producto es de § afios; con un
margen de utilidad neta de 24% ( para un nivel de ventas de 75 000 unidades y un precio
unitaric de $18 80 pesos)

Recomendaciones

Color's Gel es un producto de moda con un cicle de vida reducido por lo cual es
conveniente expliotarlo en su etapa de crecimiento, y debemos estar atentos en cada una
de sus etapas para tomar las acciones correttivas necesanas. Durante el lanzamiento se
debera reconsiderar el precic de venta para mejorar {as utilidades y disminuir el tiempo del
retorno de la nversién.

En la etapa de lanzamiento de Color's Gel se deterrmind que el punto de equilibrio es de
25,000 unidades. Este nivel de ventas deberd ser el limite inferior y deberemos
presupuestar 75000 unidades como objetivo a alcanzar

Para lograr un lanzamento exitoso deberemos invertir entre 15 y 20% de las ventas
proyectadas en la mezcla promocional
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Planeacidn Estratéqica del L anzamenio de un Nueve Cosmésco Capilar

Plan de Contingencia.- Detectamos que las utiidades netas son sensibles al precio y
son poco afectadas por la cantidad de unidades vendidas Debemos considerar
seriamente ef precio de venta del producte durante su lanzamento y tiempo de vida.

Con respacto a [0s canales de distribucion, debemos orientar nuestros esfuerzos a ser
parte def grupo selecto de proveedores del grupo CIFRA Sin embargo en caso de no ser
aceptados, ofreceremos nuestro producto a 1a competernicia del grupo CIFRA

Normalividad.- Antes del ianzamiento ¥ promocion de nuestro producto, deberemosg contar
con los registros ante la secretana de salubridad y disponer de todos los procedimientos
necesarios para fa disposicion de residuos y control ambental

Registro de marca - Para proteger nuestra inversion debemos registrar nuestra marca y
formulacién para contar con el tiempe necesans de recuperacion de la inversion
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Planeacion Estratégica dei Lanzamiento de un Nueve Cosmético Capilar

A.1 Estadisticas del mercado de cosméficos y fragancias
Fuente CANIPEC Memoria Estadistica de 1999 y 1896

Mercado Formal £l mercado formal estimado representa 6 8% con respecto al total de la
industria, esto es $ 2,059 millones de pesos, e incluye las empresas que no participaron
en fa encuesta.

Sectorizacion - La industria de perfumeria y cosmetica se agrupa en siete grandes
sectores que son

¢  Cuidado del Cabello

e Tintes

« Descdorantes

« Waquiiige y color

+ Perfumes y Fragancras

= Cuidado de 1a piel

« Otros, Jabones, Gel, Espumas para rasurar, Taico, Protector solar,

La venta total de la industna de perfumeria y cosmétices fue de $ 23,842 millones de
pesos en 1999

Mercado Total de la Industna en 1999 {miles de pesos)

___Sestor ] Encugstade_| Estmado | Informai _ | Total
Cuidado del Cabelio 3,660, 576 783,231 200.0C0 4,643 8082
Tintes U 2278401 0 113770 ST 2389171
Desodorantes | 1.9 1?35% T 29,737 )_ 1 2.048 144
Maquillaje y color 3,296,960 '§15831|  ~ B30,664] 4643455
Perfumes y Fragancias 3246961 1648621 T 500.000] 3.911923
Cudadode lzpel | 3860926  196.469 136,169 4.202,564
Otros 1847933] © 185495 [ 72003428
TOTALES CT ] E0Aa8 84 T 2,050,495 T 1,666,833 23842404

El cuidado del cabelio” donde pertenecen el Gel para el cabelio representa, un vator, de
19.47 %del total de la industrnia cosmética con un total de 4,643,809 miles de pesos y un
crecimiento de 12 3% respectc a 1998
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Maquila.- El 73% de las empresas declararon hacer usc de la maquila. De las empresas
que afirmaron usar la maquila, 50% indicaron que representa un 5% o menos de sus

costos

Canales de distribucidn.-

Exportacion
Otros
Venta directa

Gobierno
Departamentales
Farmacias
Autoservicios

* 8 & & & 8 ¥ O

Mayonstas y detallistas

29%
2.4%
33.5%
22.6%
4 5%
4 1%
52%
24 8%

l.a venta directa es el canal de distribucion mas importante dentro de ia industria, 1999.

A.3 Analisis de precios en puntg de venta

Se obtuvieron los precios de Gel para el cabello en los puntos de venta para obtener una
base y establecer una referencia para el precio de venta del nueve producto Color's Gel.

Tabtla .- Precios en punto de venta

1

Marca Precio Contenido Presencia
. M.N. Neto (gr) De estante

Caprice = ) 26 50 490 Muy Buena
Get-Set 1390 v 300 Buena
Vanart Gel Set 2250 400 Regular
Gel Loreal Kids 3490 265 Excelente
| Gel Herbal-Essence | 39.50 . 400 Excelente
VG5 32.90 400 _Buema |
'Suave AquaNet 2180 400 Regular
| Gel Studio Line 2590 150 Bugna
Smooth'n Shine ...3450 | 480 Regular
Wellapon o _. 2450 | 185 Buena
Citré Shine_ 3590 | 350 Regular
Marca Libre 1590 | 400 Mala
| WeiGellUitta | 2490 " | 1000 Mala
Paimolve Optms |~ 25 8 | 225 Buena
Pamolive Gel Liquido 2750 .. 228 Buena _

Calsficacion- Muy buena.- Estante nivel a la vista del consumidor y excelente acomodo

Buena -
Mala -

Estante a nivel medio con un acomodo regular

Estante en el nivel inferior, desordenado y mal surtido
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A.3 Benchmarking de atributos de Gel para distintas marcas comerciales

Conglusionss: No detectamos en ef mercado naclonal ningin gef que proporclione color af cabelle
La calidad de color’s gel es comparable con Herbal Essencas de Clalrol y Wellapon te Wella
Nuestro preclo es competltivo y tenemos qua mejorar el aroma y aumentar el poder de fijacién asl como meforar nuestro envase

, Produsto Dureza - Forms Etlqueta Color Aroma Fijacion Tinte Promedio | Contenide| Preclo Precio

' Maiga  Fabricante | Envase ' Enyase  Envase Neto | porgramo] Unitaro

Gat Set Alberto 4 2 2 2 1 1 [+] 17 600 0.0358 2150
VO-5 Albarto 3 2 2 3 3 2 ¢ 2.1 400 0.0548 21.50
V-5 Alberta 3 2 2 3 3 2 1] 241 200 00925 18.50
Caprica Paimolive 3 4 2 2 2 2 0 21 490 0.0541 26,50
Optims Palmolive 3 4 3 1 2 3 0 23 225 0 115§ 2540
Caprice Palmclive 3 2 2 2 3 2 0 2.0 400 00538 2180
Color's Gel Allyson 3 3 3 4 3 3 4 33 400 00700 2800
Stugio Ling L ordal 2 4 3 1 1 4 Q 241 285 01317 34 80
FX 1."oréal 2 4 3 1 i 4 o] 241 235 Q1357 31.80
Studio Line L oréal 2 4 3 1 1 4 0 21 150 Q1727 2580
Kids L oréal 3 1 1 1 4 4 ] 20 265 0.14%1 3950
Adua-net Unilever 4 2 3 1 3 3 0 23 600 00432 25 80
Herbal Essences [Clairol 3 4 4 4 4 4 8] a3 241 01629 39 50
Weilapon Wella 3 4 3 3 2 4 0 2.7 185 0.1324 24 50
Gitré Shine Admis 2 4 2 1 2 3 Q 2.0 350 0.1026 3590
Zaro-Frizz Admis 2 4 2 1 2 3 0 20 175 0.1894 3480
Smooth'n Shire  |Admis 2 2 2 2 2 2 0 17 450 0.0787 34 5D
Marca Libre Gigante 2 2 1 1 1 1 0 1.1 400 0.0328 1590
viret Gel Ultra Local 2 1 3 3 2 2 4] 19 1000 0.0249 25 80
Gol Set Vanart 1 1 1 1 3 2 0 1.3 420 00536 22 50
Folicure Admis 4 3 2 1 1 4 1] 17 237 0.1624 38 50
Xiomara Casa Barba 3 1 2 2 3 4 0 2.1 500 0.0520 26 00

[ Promadic | 25 | 27 ] 23 [ 18 | 22 T 28 | 02 |



Planeacién Estrafégica del Lanzarmento de un Nuevo Cosmélico Caplar

A5 Allyson- Estructura de la Organizacion

Personal:

Gerente de ventas

Secretaria

Vendedores {3)

Contador

Chofer — Repartidor

Personal Técnico, microbidlogo

Bienes Inmuebles:
Almacén, superficie de 600 m?
Ofiginas | superficie de 120 m?

Equipo de Oficina:
Computadoras (3)
Escritorios (4)

Fax y conmutador telefénico
Proyector

Otros

Vehiculos

Automovil utilitario (2)
Camioneta de reparto

Formulacion de Color’s Gel

Aroma 5mi
Tinte 59r
Carbopol 6 gr
TEA (50 %) 18 ml
Twin(20 %) 2 mi
3 mi
Agua D 1. 72 mi
Costos de Fabricacién
Costo de materias primas- $38/Kg
Magquila. $ 0 7/Kg para lotes de 10,000 Kg
Costo total $ 4 5/Kg
Costo por Unidad
Gel (400 gr) $18/peza
Envase 3 1 Sipieza, compra minima de 50,000 piezas
Costo Total $ 3 3/pieza, para lotes de 25,000 unidades de 40C gr
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