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1 INTRODUCCION

1.1 Descripcion de la empresa

Creatu ha sido creada con el fin de brindar un servicio que cubra una necesidad no satisfecha
en el mercado de la cosmética que consiste en crear una experiencia Unica para nuestros
clientes con una propuesta innovadora y diferenciada que refleja el gran potencial de nuestra

empresa.

Creatl es un centro de cosmética personalizada que ofrecera a sus clientes productos
cosméticos Unicos para el cuidado de la piel de alta calidad; elaborados a la medida de cada
cliente, quien recibira un asesoramiento previo brindado por profesionales de la salud de la

piel altamente cualificadas.
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2  VISION, MISION Y CLAVES DE NEGOCIO

2.1 Vision

Convertirnos en una referencia de primera linea en el mercado de la cosmética personalizada
en Espafa con productos beneficiosos para la salud de la piel.

2.2 Mision

Generaremos una experiencia Unica ajustada a las necesidades de cada piel y de cada persona
a través de productos cosméticos personalizados de alta calidad, elaborados en base a

ingredientes naturales apoyada en un asesoramiento profesional e informacion transparente de

los productos.
2.3 Claves del Negocio

2.3.1 Experiencia personalizada

La experiencia personalizada sera la vivencia exclusiva de cada persona en la tienda, por
medio de un asesoramiento y guia profesional, facilitando la creacion de su propio producto a
través de esencias, texturas y propiedades; ofreciendo el testado de cada ingrediente en su

propia piel obteniendo asi un producto final Gnico y exclusivo.

2.3.2 Calidad de propiedades

La calidad de propiedades de los productos asegura una alta excelencia y transparencia de
informacion de su composicion al cliente y que todos los productos son elaborados sin
quimicos dafinos para la piel. Los productos personalizados se realizaran en un laboratorio
homologado con personal cualificado para asegurar la fabricacion segun las mejores préacticas
y asegurar de este modo, la calidad del producto. Los proveedores de los ingredientes
entregaran toda la informacion sobre los mismos y las diferentes certificaciones que poseen

los mismos.

2.3.3 Garantia y saludable

Nuestros clientes recibirdn asesoramiento profesional a través de un dermatdlogo y
dependientes capacitados, quienes evaluard el tipo de piel del cliente y les ofreceran la
posibilidad de identificar sus caracteristicas y en quienes decidan realizarse una prueba
dermatoldgica podran identificar posibles alergias cutaneas, para asi poder definir junto con el

cliente qué producto se adecla mas a sus necesidades y gustos. De esta manera nuestros
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clientes podran tener la certeza de que los productos que adquieran estan avalados por

profesionales y no seran dafinos, garantizando su salud y el cuidado de su piel.

Gréfico 1: Claves de negocio

Experien
cia -
Personali
zacion

Garantia

y
saludable
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Fuente: Elaboracion propia
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3 ANALISIS DEL ENTORNO

3.1 Entorno Politico — Econémico

Espafia actualmente atraviesa una profunda crisis econdémica que afecta a toda la Unién

Europea y que se ve reflejada en sus principales indicadores macroeconémicos.

El gobierno actual ha establecido medidas y reformas estructurales en diferentes sectores con
el fin de cumplir con los objetivos de déficit establecidos por la Union Europea, sin embargo,
de acuerdo a las ultimas previsiones mostradas por el Fondo Monetario internacional (FMI)
en Octubre 2012; a Espafia que ya lleva cinco afios de crisis, le quedan todavia otros cinco

ejercicios complicados por delante.

El organismo perfila en su dltimo informe de previsiones una economia con pocas
probabilidades de crecer con el vigor suficiente para crear empleo y con grandes dificultades

para contener el déficit y la deuda; pudiendo no registrar crecimiento hasta el 2017.*

3.1.1 Algunos indicadores macroecondmicos de Esparia

Los indicadores coyunturales relativos a la economia espafiola sefialan para el primer
trimestre del 2012 una prolongacion de la trayectoria contractiva iniciada en el dltimo
trimestre de 2011, en particular en lo que respecta al consumo privado en un contexto
caracterizado por la persistencia de las tensiones en los mercados de deuda soberana,
restricciones de acceso al crédito y elevada incertidumbre. 2

3.1.1.1 Producto Interior Bruto - PIB

Segun la estimacion avance de la Contabilidad Nacional Trimestral publicada por el INE, el
PIB en volumen de la economia espafiola disminuyo en el primer trimestre de 2012, con
series corregidas de calendario y estacionalidad, un 0,3% en términos inter-trimestrales, al
igual que en el trimestre previo. En tasa interanual el PIB retrocedié un 0,4%, después de afio

y medio de incrementos consecutivos (0,3% en el ultimo trimestre de 2011).

! Articulo en Expansién.com Internet: http://www.expansion.com/2012/10/09/economia/1349773815.html
? Sintesis de indicadores econémicos, Marzo-Abril 2012 — Ministerio de Economia y Competitividad.
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Gréafico 2: Producto Interior Bruto 2008-2013
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Teniendo en cuenta que el PIB mide el valor monetario de la produccién de bienes y servicios
finales producidos en Espafa a lo largo de un periodo determinado (anual, trimestral); estos

datos muestran que la economia espafiola esta en recesion.

3.1.1.2 Ventas interiores de bienes y servicios de consumo de las grandes empresas

La informacion coyuntural relativa al consumo privado sefiala una notable debilidad en los
primeros meses de 2012, debido, entre otros factores, al elevado nivel de desempleo (en torno
al 25%), el menor valor de la riqueza financiera e inmobiliaria, la disminucion de la renta

disponible derivada de la subida de los tipos del IRPF e IVA y el clima de incertidumbre.

Asi, las ventas interiores de las Grandes Empresas, medidas a poblacion constante deflactadas
y sin efectos de calendario, disminuyeron en marzo un 3,3% en tasa interanual, ocho décimas
menos que en el mes precedente, de forma que aunque el primer trimestre del afio se saldo6
con un descenso medio anual (2,8%) mas moderado que el del Gltimo trimestre de 2011

(3,8%), todavia muestra una cierta atonia.

10
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Gréfico 3: Historico de ventas de grandes empresas por sectores
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3.1.1.3 RBD - Renta Bruta Disponible

Segun las Cuentas Trimestrales no Financieras de los Sectores Institucionales, la renta bruta
disponible (RBD) de las familias experimentd en el cuarto trimestre de 2011 un descenso
interanual del 1,5%, después de cuatro trimestres de avances consecutivos (0,2% en el mismo
trimestre de 2010), caida que se justifica, principalmente, por las menores rentas salariales (-
2,1% interanual) y no salariales (-0,3%), y, en menor medida, por el aumento de los

impuestos corrientes sobre la renta y el patrimonio (0,3%).

3.1.1.4 Indice de precios de consumo - IPC

Los precios de consumo han continuado en marzo 2012 el tono de moderacion de los meses
anteriores. En dicho mes, el IPC aument6 un 0,7% respecto al mes anterior, igual que un afio
antes, situando su tasa de variacion interanual en el 1,9%, una décima menos que en el mes

precedente. Tras este resultado, la inflacion prosiguid la tendencia descendente que inicio en

11
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mayo de 2011 y respecto a un afio antes anota un significativo descenso 1,7 puntos
porcentuales, del que medio punto corresponde al primer trimestre de 2012. El indicador

adelantado del INE para el mes de abril anticipa una tasa de inflacion del 2%.

3.1.1.5 El mercado laboral

Las estimaciones de la Encuesta de Poblacién Activa (EPA) del primer trimestre del presente
ejercicio han mostrado un empeoramiento del mercado de trabajo que se encuentra en sintonia

con la intensificacion de la caida de la actividad econémica.

La poblacion activa se situd en 23.072.800 personas en el ultimo trimestre de 2011. Como
resultado de la demanda y oferta de trabajo, en el periodo enero —marzo del 2012, el paro
repuntd de nuevo al aumentar en 365.900 (el aumento fue mayor en asalariados, ya que hubo
un avance de 44.000 en no asalariados) personas, afectando a 5.639.500 personas. Este
aumento del paro elevd la tasa de paro hasta el 24,4%, 1,6 puntos mas que en el trimestre

anterior.

Graéfico 4: Mercado Laboral en Espafia 2007-2012

G 10. OCUPADOS SEGUN LA EPA Y AFILIADOS $S G 11. PARADOS SEGUN EPA Y PARO REGISTRADO
variacion anual en % variacién anual en %
4 50
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Fuente: INE (EPA) y MESS
3.2 Entorno Social- Demogréfico
3.2.1 Poblacion

De acuerdo a los ultimos datos publicado por el INE en: Avance de la Explotacion Estadistica
del Padron a 1 de enero de 2012; se estima que la poblacion espafiola es de 47.190.493 de

habitantes, de las cuales 23.283.187 son varones y 23.907.306 son mujeres.
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Analizando la piramide poblacional de Espafia al 2011, la poblacion espafiola se encuentra
concentrada en su mayoria entre mujeres y hombres de 20 y 70 afios que representan una

poblacion de 32.381.252 de habitantes, de los cuales 16.275.089 son varones y 16.106.163
mujeres.

Grafico 5: Distribucidn de la poblacion en Espafia por edad y sexo, afio 2011

LA POBLACION DE ESPANA EN 2011

HOMBRES TUJERES
ymas
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Fuente: INE, elaboracion: www.degeografia32.blogspot.com.es

3.2.2 Alergias en la poblacion

Ya en el afio 2004 el estudio “Prevalencia de la Alergia en la Poblacion Adulta Espafiola" del
Dr. Gaig, publicado por el SEAIC, mostraba que un 21,6%, de la poblacion adulta espafiola
padece algun tipo de alergia y es mas frecuente en las mujeres y en los ndcleos urbanos de
méas de 500.000 habitantes. La alergia mas frecuente es la Rino-conjuntivitis y las alergias

cutaneas a su vez representan un porcentaje muy elevado.

Para este estudio se encuestaron a 4.949 sujetos, de los que un 21,6% (IC 95% 20,4-22,7%)
refirieron ser alérgicos. La prevalencia fue mayor en mujeres (24,6%), en el grupo de 18 a 24

afios de edad (26,9%) y en poblaciones de mas de 500.000 habitantes (24,3%), mientras que
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fue menor en los varones (18,3%), en la regién norte-centro (17,8%) y en poblaciones con
menos de 10.000 habitantes (18,7%).

No hubo diferencias significativas en relacion al nivel socioeconémico.

3.2.2.1 Alergia cuténea

Se denomina alergia cutanea al conjunto de patologias clinicas en las que la alergia se

manifiesta en la piel, como 6rgano exclusivo, 0 acompafiando a otros 6rganos o sistemas. >

Los principales tipos de alergias son:

e Dermatitis atopica, la dermatitis de contacto o eccema de contacto.
e Urticaria y el Angioedema heredo familiar,
e Eczema
e Prurito
e Herpes Zoster
e Impétigo
e Psoriasis

e Dermatitis atopica .- Es una enfermedad inflamatoria de la piel que se da en personas
con que tienen predisposicion genética a sufrir alergias (atopia). El sintoma mas
caracteristico es el picor intenso. EI mantenimiento de la hidratacion cutanea mediante
el uso de cremas grasas o emulsiones es parte del tratamiento de esta alergia, que se
intensifica con el contacto con sustancias irritantes como barnices, disolventes y
productos similares.

e Dermatitis alérgica de contacto.- Segun la definicion del SEAIC, es una reaccion

inflamatoria localizada de la piel que ocurre a consecuencia del contacto mantenido de

una sustancia antigénica sobre la superficie cutanea.*
Puede ser producida por los siguientes materiales:

e Quimicos que se encuentran en productos elasticos, de latex y de caucho.

e Cosméticos, jabones y detergentes

¥ Definicién “alergia cutanea”. Internet: http://servicios.laverdad.es/servicios/cuaderno
ssalud/pg101107/suscr/nec3.htm
* SEAIC: www.seaic.com
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e Tintes y otros quimicos de la ropa.
e Hiedra, roble o zumaque venenoso.

e Dermatitis_de contacto Imitativas.- Reaccidén inflamatoria ocasionada por la

exposicion a agentes con efecto lesivo sobre la piel (acidos o alcalis, detergentes,

disolventes, etc.).

La causa de una dermatitis de contacto se confirma mediante las denominadas pruebas
epicutaneas o test del parche. El tratamiento consiste en prevenir el contacto con el agente

responsable.

e Urticaria .- Erupcion cutanea caracterizada por la aparicién de ronchas, con picor
cutaneo que suele sobrepasar la extension de las lesiones y puede condicionar un

malestar intenso.
Segun su evolucidn la urticaria se clasifica en aguda o cronica. °

e Angioedema o edema angioneurdtico .- es similar a la urticaria pero mas profunda,
suele manifestarse como hinchazon de los parpados y los labios. Acompafia a la
urticaria en muchos casos, aungue en ocasiones puede ser la Gnica manifestacion.

e Eczema.- Se presenta como un picor y erupcion muy severo en la piel, que cambia de
coloracion si se vuelve un trastorno cronico, causa ampollas y costras que se pueden
infectar.

e Prurito o picazon sin erupcion.- El picazon sin erupcion es también conocido como
prurito, se trata de una de las alergias en la piel que se presenta como un picor, si se
presenta en una zona especifica puede indicar una condicién de la piel, si se trata de
todo el cuerpo es un indicativo de una enfermedad interna.

e Herpes zoster .- Es una de las alergias en la piel que se presenta con una erupcion
cutanea dolorosa, con presencia de ampollas, causado por el mismo virus de la
varicela.

e Impétigo.- Es una de las en la alergias piel comunes de los nifios, debido a una
infeccion por bacterias que viven en las capas superiores de la piel, y que aparecen

como ulceras que se vuelven ampollas y supuran para formar una costra.

® Definiciones: http://www.seaic.org/pacientes/conozca-su-enfermedad
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e Psoriasis .- Es de las alergias en la piel mas comunes ya que causa enrojecimiento de

la piel, manchas en la piel, sobre las articulaciones y a lo largo del cuero cabelludo. °

Por patologias y segun el informe Alergoldgica 2005, elaborado por la Sociedad Espafiola de
Alergologia e Inmunologia Clinica (SEAIC), se estima que en Espafia la urticaria afecta a un
20% de la poblacidn; la dermatitis atdpica, que se da principalmente a nifios y adolescentes,
se estima que afecta a un 17% en menores de 5 afos, a un 8% entre los 6-15 afos y por
encima de esa edad al 1,5% de la poblacion, y en el caso de la dermatitis de contacto, afecta a
un 4,2% de la poblacion. En la actualidad, en Espafia, 4 de cada 10 pacientes que acude a

una consulta de alergia ha sufrido algun tipo de reaccién cutanea. ’
3.3 Entorno legal

3.3.1 Requisitos que tienen que satisfacer los productos cosméticos para su

comercializacion en Espafia®

3.3.1.1 Reglamentacion aplicable

La regulacion sobre productos cosméticos en Espafia esta recogida en un Real Decreto del 17
de octubre de 1997, que recopil6 en un solo texto toda la normativa existente hasta el
momento y la adaptd a la legislacion comunitaria de entonces. En este Decreto, se disponia la
definicion de producto cosmeético, asi como la determinacion de las condiciones técnico-

sanitarias que debian reunir, su control sanitario, los requisitos de las instalaciones donde se

® Definicién de Psoriasis: http://www.profesionalactivo.com/publicaciones/dermatologia/tipos-de-alergias-en-la-
piel-erupcion-cutanea-causa-de-la-enfermedad-consejos/p77/

" http://servicios.laverdad.es/servicios/cuadernossalud/pg101107/suscr/nec3.htm

8 Agencia espafiola de medicamentos y productos sanitarios: Legislacién sobre Productos cosméticos, productos
de higiene y biocidas de uso en higiene personal
http://www.aemps.gob.es/legislacion/espana/cosmeticosHigiene/cosmeticosHigiene.htm

Normas legislativas 2012 en cosmética: http://www.mcamps.com/noticias.htm

Normativa espafiola sobre productos cosméticos:
http://www.consumer.es/web/es/salud/2010/07/26/194622.phpRequisitos de autorizacién previa para fabricar o
importar cosméticos en Espafa: http://www.dolceta.eu/espana/Mod3/Requisito-de-autorizacion-previa.

Comunicacion puesta al mercado de productos cosméticos en Espafia
http://importarcosmeticos.blogspot.com.es/2011/06/cosmeticos-comunicacion-de-puesta-en-el.html
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elaboran y las de importacion de productos de terceros paises, etiquetado, publicidad, y

sanciones e infracciones.

La aparicion en 2008 de nueva normativa comunitaria sobre clasificacion, etiquetado y
envasado de los productos hizo necesario modificar el Real Decreto 1599/1997, para
adaptarlo a esta nueva normativa e incorporar al ordenamiento espafiol los criterios de
clasificacion y etiquetado de sustancias y mezclas del Sistema Globalmente Armonizado de
clasificacion y etiquetado de productos quimicos, adoptado a escala internacional en el marco

de las Naciones Unidas.

El 23 de Julio de 2010 se modifica el Real Decreto 1599/1997, de 17 de octubre, sobre
productos cosméticos para adaptarlo al Reglamento (CE) n.° 1272/2008, del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 16 de diciembre de 2008, sobre clasificacion, etiquetado y
envasado de sustancias y mezclas. (BOE num. 189, de 5 de agosto). Entre las modificaciones
contempladas en el Real Decreto aprobado el viernes figura la sustitucion de los términos
"preparado” y “preparados” por "mezcla" y "mezclas". Este cambio responde a la
armonizacion de la terminologia empleada actualmente en la normativa nacional con la

utilizada por la normativa comunitaria, segin explico el Ejecutivo central.

De igual modo, se actualiza la clasificacion de sustancias que no pueden utilizarse en
cosmeéticos. Las sustancias prohibidas son las mismas, las clasificadas como carcinégenas,
mutagenas o toxicas para la reproduccion, y también su definicion, por lo que en este punto la
unica modificacion que se realiza es la de sustituir la denominacién de las distintas categorias

de sustancias.

Ademas, se actualiza la referencia normativa en relacion con los métodos validados
alternativos a los ensayos con animales, mientras que se concreta la informacién cuantitativa

que debe aportarse a los consumidores.

En este sentido, se incorporan los criterios de clasificacion y etiquetado de sustancias y
mezclas del Sistema Globalmente Armonizado de clasificacion y etiquetado de productos
guimicos, adoptado a escala internacional en el marco de las Naciones Unidas. Esto supone la
introduccion de nuevas clases y categorias de peligro, como pueden ser los efectos sobre la

capa de ozono o el peligro para el medio acuatico.
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3.3.1.2 Autorizacion de actividades de fabricacion y/o Importacion de productos

cosmeticos y productos de higiene personal

La autorizacion de las actividades de fabricacion e importacion de productos cosméticos y de
higiene, asi como la autorizacion sanitaria de los productos de higiene personal corresponden
a la Agencia Espafola de Medicamentos y Productos Sanitarios (AEMPS), mientras que el
seguimiento de dichas actividades corresponde a la Consejeria de Sanidad de cada comunidad

autondmica.

Para fabricar, importar o realizar cualquier actividad relacionada con la produccion de

cosméticos es necesaria una autorizacion previa.

La fabricacién de cosméticos en Espafia o la realizacién de alguna de sus fases como el
control, acondicionado, envasado o etiquetado, debe realizarse por empresas con autorizacion

de actividades otorgada por la AEMPS.

Esta autorizacion se exigira también a los importadores de productos cosméticos procedentes

de paises no comunitarios.

Esta autorizacion se concederd una vez se haya comprobado que la empresa solicitante

cumple los siguientes requisitos:

e Disponer de untécnico responsable con calificacién adecuada que supervise la
actividad de fabricacion y/o importacién de cosméticos y garantice que los productos

cumplen los requisitos exigidos por la normativa vigente.

e Disponer de unaestructura organizativa capaz de garantizar la calidad de los
cosméticos fabricados y/o importados, asi como la ejecucion de los controles que

procedan.

e Disponer de las instalaciones, procedimientos, equipamiento y personal suficiente con
cualificacion adecuada para la fabricacion, control y conservacion de los productos

cosméticos que fabrique y/o importe.

e Disponer y aplicar procedimientos escritos de trabajo donde se recoja el

funcionamiento de cada una de las actividades de la empresa.

Toda autorizacion podra ser revisada en cualquier momento, y podrarevocarse o0

suspenderse en caso de no cumplir las condiciones por las que fue otorgada, o si se descubre
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que la informacion en virtud de la cual se concedio la autorizacién tiene elementos falsos o

enganosos.
3.3.1.3 Comunicacion de puesta al mercado espafiol de productos cosmeticos

La comunicacién de puesta en el mercado de un producto cosmético es obligatoria en algunos

paises miembros como Espafia y Portugal.

Para los productos cosméticos, una vez fabricados o importados, debe realizarse la
comunicacion de puesta en el mercado por el fabricante, el importador o el representante

autorizado en Esparia.

La comunicacion deberé realizarse por duplicado ante el 6rgano competente de la Comunidad
Autonoma donde tenga el domicilio social la empresa responsable de la comunicacion o

directamente ante la AEMPS si el domicilio esta fuera de Espafia.

Tras la primera comunicacién en papel, se podra solicitar el alta telematica en la aplicacion

informéatica de COSMET de la AEMPS para realizar las siguientes comunicaciones.

Esta comunicacion de comercializacion se realizara previamente o en el momento de la

primera puesta en el mercado y debera contener:
e Fabricante y lugar de fabricacion (pais de origen).
e  Presentacion.
e Composicién cualitativa y cuantitativa.
e Constantes fisico-quimicas y microbioldgicas.
e Informacion a efectos de tratamiento médico.
e Copia del etiquetado e instrucciones de uso.

A partir del 1 de enero de 2012 el nuevo Reglamento Europeo de Productos Cosméticos
establece la obligatoriedad de realizar esta comunicacion por cualquier fabricante o
importador establecido en la Union Europea a la Comision Europea.

El 11 de enero de 2012 la Comision Europea puso en funcionamiento la nueva aplicacion
informética para la Notificacion de productos Cosméticos (CPNP o Cosmetic Products
Notification Portal), segin lo establecido en el Reglamento (CE) n® 1223/2009 sobre

Productos Cosméticos.

19


http://ec.europa.eu/consumers/sectors/cosmetics/files/pdf/cpnp_new_en.pdf
http://ec.europa.eu/consumers/sectors/cosmetics/files/pdf/cpnp_new_en.pdf
http://ec.europa.eu/consumers/sectors/cosmetics/files/pdf/cpnp_new_en.pdf

creaTd

cosmética personalizada

Las notificaciones a través de este portal serdn obligatorias a partir del 11 de Julio de 2013,
fecha de aplicacion completa del Reglamento. Durante el periodo transitorio hasta dicha
fecha, las notificaciones al CPNP realizadas seran validas en aquellos paises de la CE que asi
lo determinen. Dicho portal establece una herramienta sencilla para la industria cosmética

para comunicar la informacion de los productos cosméticos puestos en el mercado.

3.3.2 Regulacion de los cosméticos naturales y organicos

Los requerimientos que deben cumplir los cosméticos naturales y organicos y los Organismos
que velan por su control varian segun la region del mundo que se contemple, si bien no existe

una normativa clara respecto a los mismos.
3.3.2.1 Unidn Europea

En la Union Europea se dispone de una legislacion muy clara que define y regula los
alimentos “bio” pero no ocurre lo mismo con los productos cosméticos. En la actualidad, no
existe ninguna normativa europea que detalle los requisitos que debe cumplir este tipo de
cosmeéticos en cuanto a las sustancias permitidas y prohibidas, la proporcién de ingredientes

de origen natural y organico, las normas del etiquetado, etc.

Ante la ausencia de legislacion, los fabricantes de cosméticos se someten a los criterios de
empresas privadas de certificacion, que garantizan el caracter natural o ecoldgico los
cosmeticos. Esto significa que los organismos certificadores sirven como aval o garantia al
consumidor para diferenciar un producto supuestamente natural de un auténtico producto

natural o de un producto organico.

Cada organismo certificador tiene establecidos sus propios criterios de exigencia para los
productos cosméticos y en consecuencia, algunos organismos tienen criterios mas estrictos
gue otros. Un cosmético certificado muestra en su material de acondicionamiento el sello o
logo del organismo certificador. Es posible obtener mas de una certificacion, y por tanto,

varios sellos pueden aparecer en el mismo cosmético.

Los principales organismos certificadores europeos son Ecocert (Francia), BDIH (Alemania),
Soil Association (Reino Unido) y AIAB (Italia). Otros organismos destacados son Cosmebio
en Francia, CCPB en ltalia y Eco Garantie en Bélgica que, al igual que los anteriores, gozan

de reconocimiento y prestigio en la industria cosmética internacional. El detalle de las
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certificaciones Ecocert, BDIH y Natrue estan detallados en el Anexo. En el mercado espafiol

los cosméticos certificados por Ecocert o0 Cosmebio son los méas habituales.

Gréfico 6: Principales sellos de certificacion en Europa

Ecocert (Francia). Organizacion no guberna-
mental con sede en Francia y delegaciones en
varios paises, entre ellos Espafia. Certifica cos-
méticos «naturales» y «naturales y ecologicoss».
Es uno de los sello mas populares en Europa.

BDIH (Alemania). Federacion alemana de em-
presas industriales y comerciales farmacéuticas,
de productos dietéticos, complementos ali-
menticios y cosméticos creada en 1951, En
1996 establecié unas pautas internas para el
control de los productos naturales, que han
dado lugar a las directrices® del actual sistema
de certificacion. Es el mas importante de ese
pais y certifica cosméticos naturales pero no
0rganicos.
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Soil Association (Reino Unido). Asociacion no
gubernamental que controla y promociona la
agricultura organica y sostenible. Sus criterios tam-
bién se aplican a la industria cosmética e incluyen
requerimientos sobre el contenido de ingredientes
organicos y de sintesis y el impacto medioam-
biental de la fabricacién, entre otros aspectos.
Solamente certifica productos organicos.

AIAB (Italia). Asociacion Italiana para la Agricul-
tura Bioldgica. Define los requisitos minimos
para los «Cosméticos Bio Ecologicos», que
podran utilizar el sello adjunto. En su formula-
cién no se admite una larga lista de 1.350 sus-
tancias prohibidas y también se marcan las
condiciones para el etiquetado y el material de
acondicionamiento?.

Fuente: macroestetica.com

3.3.2.2 Estados Unidos

En Estados Unidos no existe una normativa especifica para productos cosméticos organicos,

por lo que las empresas cosméticas estan utilizando los estandares establecidos para

alimentacion. Segun el Programa Organico Nacional (NOP) del Departamento de Agricultura

(USDA), el sello USDA Organic puede aparecer en ciertas condiciones en el etiquetado del

producto, en concreto, cuando el 95% como minimo de sus ingredientes procedan de

agricultura ecolégica. Si el porcentaje es inferior, el logo no puede aparecer en el embalaje.

Respecto al término «natural», no esta regulado por la FDA para productos cosméticos, por lo

que aquéllos cosméticos que se publicitan como «completamente naturales» o «derivados de

plantas» pueden incluir otro tipo de ingredientes.
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Grafico 7: Condiciones de aparicion del logotipo USDA Organic

USDA

«100% organico»: todos los ingredientes son organicos.
El logotipo USDA Organic puede aparecer en el
embalaje.

«0Organico» como minimo el 95% de los ingredientes
(sin incluir agua y sal) es organico. El logotipo USDA
Organic puede aparecer en el embalaje.

«Con ingredientes organicos»: un 70-94% de los
ingredientes (sin incluir agua y sal) es organico. El
logotipo USDA Organic no puede aparecer en el
embalaje.

Fuente: macroestetica.com

3.3.3 Cosmos: La armonizacién europea

Para evitar la confusion entre los consumidores y en la propia industria cosmética,
representantes de los principales organismos certificadores europeos presentaron una

propuesta para establecer dos niveles de certificacion: producto natural y producto organico.

Cosmos es el primer estandar europeo armonizado para la cosmética organica creado por seis
certificadores de cosmetica organica (BDIH, Ecocert, Bioforum, Cosmebio, Soil Association
e lcea). Requiere el 95% de ingredientes vegetales para ser organico, con un 20% de
ingredientes organicos, incluyendo el agua. Permite un maximo de contenido sintético del

5%. No hay exigencias de ingredientes bio para la certificacion natural.
El sello Cosmos de armonizacion europea permite para un cosmético natural:
o Que no tenga un contenido minimo ecoldgico.

o Que no contenga nada en contenido ecoldgico.
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o Que si incorpora ingredientes ecologicos puedan ser remarcados en la lista INCI.

Sélo la certificacion garantiza una verdadera cosmética natural, por lo que la Gnica manera de
asegurar que se adquiere un producto natural o Bio es comprobar en su etiquetado la inclusion
de un sello de aval ecologico, como el franceés Ecocert, el aleman BDIH, el inglés Soil
Association, Nature etc. El etiquetado recoge, ademas, el porcentaje de ingredientes Bio
incluidos en la formulacion, que se identificardn, a su vez, con un asterisco en el listado
obligatorio INCI de todos los ingredientes (la nueva armonizacion Cosmos incluye esta

obligacion, no existente hasta el momento con Ecocert).
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4  ANALISIS DEL SECTOR

4.1 COSMETICA MUNDIAL

Segun estudios de la Colipa y la Eurostaf, el negocio del tratamiento de la belleza y el

cuidado de la piel es un mercado en alza. Geograficamente, los mercados de Europa

Occidental, América del Norte y Japon representan el 56% del consumo mundial en

valor.

Grafico 8: Principales areas de facturacion de productos cosmeticos

Global Cosmetics and Toiletries Market*
Value comparison of European, USA and Japanese markets in 2010

UsAa
37 816.50 bn BUR
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*Walue Retail FSP
© Eurcstat imemational

* Bl 37 + Norway and Swireriand estimobed
&g, 300, 00 bn ELIR (Source- Eurnstat)

Fuente: Eurostat International

La tasa de crecimiento observada en los ultimos afios, permite prever un crecimiento

del 50% a nivel mundial en el afio 2014, con los productos para el cuidado de la piel a la

cabeza en cuanto a porcentaje de ese crecimiento.
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Grafico 9: Comportamiento regional del sector de Cosméticos y Productos de
Aseo, 2008

Comportamiento regional del sector de Cosméticos y Productos de Aseo, 2008
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USS Miles de Millones, 2008

Tamafio del mercado: USD 333.654 millones
Fuente: © Euromonitor International 2010

El tamafio de la burbuja y su ubicacién con respecto al eje vertical dan cuenta del tamafio de
mercado mientras que su ubicacion con respecto al eje horizontal revela su tasa de crecimiento
promedio anual.

*TACC: Tasa Anual de Crecimiento Compuesto

Fuente: Euromonitor Internacional 2010

4.1.1 Lacosmeéticay la sostenibilidad

Deloitte LLC, elabor6 en el 2009 un informe “Consumer 2020, Reading de signs” en el
que revela que los consumidores son cada vez mas concientes de los retos que se
plantea el mundo acerca de la sostenibilidad. Asi por ejemplo en una encuesta, el 95%
de los Norteamericanos dijeron que ellos comprarian productos ecolégicos, el 44%
declaré que ya los compra y mas de un tercio reportaron su preferencia a comprar

productos sostenibles.

Este mismo informe revela que los consumidores ya no son receptores pasivos de
informacién, hoy en dia los consumidores desean participar activamente en crear
contenidos productos marcas y compartir experiencias de servicio, a través de las redes
sociales. Asi mismo, estos consumidores son muy importantes a la hora de ayudar al
desarrollo de un nuevo producto, particularmente con compafiias a las que sienten

lealtad

Los consumidores del 2020 formaran sus decisiones de compra y consumo tomando en

cuenta ciertos limites, como cuanta energia consumir, cuanta agua consumir, cuanta
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comida producir, etc. Los consumidores buscardn mejores valores y compraran en

relacion a esos valores como la sostenibilidad, productos y comida saludable, etc.

Las compafiias deben estar presentes alla donde el consumidor vaya y deben asegurarse

que el consumidor tenga una experiencia positiva de su producto.

4.1.2 Cosmética Natural y Ecolégica

De acuerdo a un articulo publicado por el portal Macroestética.com en 2011, se esta
reivindicando a través de la denominada cosmética verde, “bio”, ecoldgica u organica la

vuelta a o lo natural y el respeto por el entorno.

Pero estos términos no significan exactamente lo mismo y crean confusion entre los
usuarios. Los productos llamados “naturales” han entrado con fuerza en el mercado
cosmético. Cada dia hay mas consumidores que se sienten atraidos por la alta calidad y

la riqueza en activos de las formulaciones.

Ademas, en una sociedad cada vez mas concienciada con la preservacion del medio
ambiente y el desarrollo sostenible, los cosméticos naturales son una opcién de cuidado
personal respetuosa con el entorno durante todo su proceso de elaboracion.

La cosmética natural representa todavia un segmento minoritario de consumo en
comparacion con la cosmética convencional (su facturacion es un 2% de la facturacion
mundial de productos cosméticos). Sin embargo, los estudios de mercado confirman una
gran tendencia de crecimiento en los proximos afios: el 15% frente al 5% global de los

restantes productos de cuidado personal.

Geograficamente, el Mercado de Cosméticos de la Union Europea es el mayor de este
tipo a nivel mundial (en torno a un 40%, con crecimientos superiores al 10% durante los

altimos afios. °

Las principales dificultades con que topan los consumidores en relacion con estos

cosméticos son:

e Distinguir los auténticos productos naturales o ecolégicos de los que no los son

pero gue se publicitan como tales.

® Analisis del sector y la competencia en Espafia. Internet;
http://es.scribd.com/doc/60076700/Analisis-del-sector-y-de-la-competencia-en-Espana
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e Conocer las diferencias entre las denominaciones ‘“natural”, “organico” y

“ecologico” y los requisitos de cada

La Cosmética Natural se esta beneficiando de la creciente conciencia acerca de la salud,
la influencia de los medios de comunicacién y el deseo del consumidor de sentirse

saludable.

El mercado ademas esta propulsado por el cada vez mayor acceso al producto, ya que
cada vez es mayor el nimero de compafiias (incluidos detallistas de descuento y agentes
de cosmeéticos tradicionales) que estan entrando en el mercado. EI mercado objeto de
estudio ha crecido en un 20 % en los dltimos dos afios y continda con grandes
expectativas de incrementarse. EI mayor crecimiento se ha dejado notar en Alemania e
Italia, siendo la propia Alemania, junto con el Reino Unido, la que cuenta con el

mercado mas amplio.

Esta demanda se esta incrementando gracias a la cada vez mayor importancia del sector
de Cosmética Natural y el mayor uso de ingredientes naturales en los cosméticos
convencionales (un tercio de la demanda global de ingredientes para cosméticos son
ingredientes naturales). Con este panorama, es de resaltar el incremento en el uso de
nuevos ingredientes con beneficios “funcionales”, ingredientes organicos, exoticos
(africanos y del Amazonas) y otros ingredientes (aceites esenciales y vegetales) basados

en frutas exoticas.

Las importaciones por grupo de producto se muestran en un escenario positivo. Las
importaciones de aceites, grasas y ceras vegetales han aumentado en un 14% anual en
los dltimos cinco afios. También han aumentado, aunque en menor medida, otros

ingredientes como aceites esenciales (6,7%) o colorantes naturales (5,6%).

4.1.3 Marcas lideres de Cosmética

Entre las empresas de cosmética con mayor proyeccion internacional destacan la
francesa L’Oréal, lider mundial por delante de la estadounidense Procter & Gamble y la
anglo-holandesa Unilever y otros grupos como Chanel, LVMH, Yves Rocher, Pierre

Fabre Dermo Cosmetique, Clarins, e Yves-Saint Laurent-PPR.

Segun datos de la consultora independiente Brand Finance, quien ha confeccionado el

primer ranking de las 25 marcas cosméticas mas valoradas en el mundo empleando la
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metodologia del Balanced Scorecard, la industria cosmética continda prosperando a
pesar de las dificultades econdmicas que persisten en algunos mercados. Segun Mary-
Ellen Field, consultora en Brand Finance, numerosas compafiias estan registrando
significativos crecimientos en China e India, y marcas selectivas como Dior, Chanel y
Estée Lauder se consolidan en los mercados emergentes respondiendo a las exigencias
de las distintas culturas y grupos de edad, con el objetivo de potenciar el crecimiento de

SUS marcas.

Procter & Gamble domina en el segmento masstige (mercado de lujo de la clase media)
con sus marcas Olay y Gillete, aunque la compafiia P&G como marca no se identifique

tanto en el mercado, lo que si ocurre con otras como Avon o L'Oréal.

A continuacion, se muestra el ranking Brand Finance 2011 recogido por Cosmetics
Business, consignando los respectivos valores de marca en millones de dolares,
puntuacion de marca, valor de la empresa en millones de dolares, porcentaje valor de
marca/valor de empresa y estimacion de ingresos, por este orden. En los casos de
Chanel, Clarins y Coty, Brand Finance ofrece tan sélo los tres primeros valores. La
puntuacion de marca se mueve en todos los casos entre AAA (extremadamente fuerte)
AA (muy fuerte) y A (fuerte).
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EMPRESA VALORES MARCA PUNTUACION MARCA  VALOR EMPRESA % VALOR MARCA  ESTIMACION INGRESOS
Olay PROCTER & GAMBLE 11.066M$ AA 35.777M$ 31%(13.802M$
Avon AVON 10.171M$ AA+ 15.843M$ 64%(12.068M$
Gillette PROCTER & GAMBLE 7.784MS$ AAA- 20.237M$ 38%|7.807M$
L'Oréal L'OREAL 7.630MS AAA- 23.935M$ 32%(9.106M$
Nivea BEIERSDORF 6.569M$ AA+ 10.178M$ 65%|6.337M$
Neutrogena JOHNSON & JOHNSON 6.350MS$  |AAA 14.467M$ 44%|4.499M$
Lancome L'OREAL 5.685M$ AA+ 12.300M$ 46%|4.680M$
Dove UNILEVER 4.517M$ AA 8.715M$ 52%|5.329M$
Estée Lauder |ESTEE LAUDER 3.037M$ AA 5.095M$ 60%]3.040M$
Bioré KAO 3.014M$ AA- 5.575M$ 54%(4.981M$
Shiseido SHISEIDO 2.972MS$ AA+ 4.818M$ 62%]3.335M$
Lux UNILEVER 2.797M$ AA 4.405M$ 64%(2.720M$
Pantene PROCTER & GAMBLE 2.545M$ AA 7.197M$ 35%(2.777M$
Garnier L'OREAL 2.493M$ AA 6.440M$ 39%(2.450M$
Aveeno JOHNSON & JOHNSON 2.319M$  |AA 10.459M$ 22%|3.967M$
Chanel CHANEL 2.283M$ AAA 1.378MS$

Natura NATURA COSMETICOS 2.274M$  |AA- 12.722M$ 18%|2.599M$
Christian Dior [LVMH 2.114M$ AA+ 3.991M$ 53%(1.365M$
Clarins CLARINS 2.057M$ AA 1.381MS

Rexona UNILEVER 2.033M$ A 3.959M$ 51%(2.445M$
Clean & Clear [JOHNSON & JOHNSON 1.959MS$  |AA 5.101MS$ 38%(1.935M$
L'Occitane L'OCCITANE 1.705M$ A+ 4.316M$ 40%|866MS
Maybelline L'OREAL 1.568M$ AA 6.463M$ 24%|2.459M$S
Axe/Lynx UNILEVER 1.424M$ AA 2.200M$ 65%(1.359M$
Seda UNILEVER 1.410M$ A+ 2.270M$ 62%(1.402M$

Fuente: Brand Finance, 2011
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4.2 COSMETICA EN EUROPA

Europa, es el lider con una facturacion de 63.000 millones de euros. Europa representa
un tercio del mercado global en la facturacion de cosmética. Sin embargo, como Europa
es un territorito exportador de productos cosméticos, su crecimiento se ha visto afectado

por el tipo de cambio del euro en los Gltimo afios y la crisis que atraviesa.

El mercado de la cosmética es muy dinamico. Cada afio, el nUmero de productos
mejorados o recién lanzados representa un 25% del mercado total. En total, la industria
de los cosméticos representaba el 10% de las patentes concedidas en la UE en 2009. Por
tanto, la oferta de productos para el consumidor final es muy variada y el mercado por

tanto, altamente competitivo.

La Industria europea de cosméticos realiza importantes inversiones en 1+D, llevando a
cabo investigaciones de comportamiento de los consumidores, asi como son sus
preferencias en términos de belleza, piel y cabello, también tratan con todo tipo de
nuevas tecnologias innovadoras y el desarrollo sostenible, lo que ayuda a seleccionar los
mejores ingredientes que son mas respetuosos con la salud humana y el medio

ambiente.

42.1 Exportacion de productos de Cosmética en Europa

Dado la fuerza que muestra el sector de la cosmética en Europa, se destaca una fuerte
exportacién de este sector. Solo en el afio 2010, el comercio con paises fuera de la UE-
27 mostré un extraordinario crecimiento de mas del 16% hasta alcanzar los 12,5
billones de euros. De acuerdo a los datos de exportacion mostrados en la grafica
siguiente, Francia lidera la lista de exportadores de productos cosmeticos en Europa,
gracias al valor internacional de la marca “Made in France”, acaba de establecer un
nuevo record al ver como sus ventas aumentaban por cuadragésimo afio consecutivo
hasta alcanzar el nivel histérico de 6.547 millones de euros segun datos facilitados por
la Federacion Francesa de las industrias del perfume — FIPAR.

Espafia se encuentra en la posicion numero 5.
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Grafico 10: Datos de exportacion de productos cosméticos en Europa

European Cosmetics and Toiletries* Export in 2oa0: EUR 12.5 billion
The European market represented almost one third of the global market
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4.2.2 Produccion por empresas de cosmética en Europa

En el siguiente grafico se observa el volumen de PYMES que fabrican productos de
cosmética en Europa. Actualmente, existen mas de 4.000 empresas en el sector, de las
cuales dos tercios de este total son PYMES, con un volumen de trabajadores en este

sector de 1,7 millones de personas.

Espafia ocupa el quinto lugar con 218 PYMES fabricantes de productos cosméticos,

muy por detras del lider, Italia, con 980.
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Grafico 11: Numero de empresas productoras de cosméticos en Europa

European Cosmetics and Toiletries Industry

Number of SME Manufacturing Enterprises in 2010: 3,041

Wurnber of SMEs

Tatal mumbes of SHES

CTHER

AUSTRA

LG ARA
SWiEDEN
POLAMD

FAN

UMITED FMGDOM
CERMANY
FANCE

ALY

Fuente: Colipa

otimaie el on Eurastat inbernat

TR "R

* 77 European couniries

oral data 200

4.2.3 Consumo vy prevision de consumo de productos cosméticos en Europa

Segun datos de DataMonitor, en 2014, el mercado europeo de productos de uso personal

se prevé que tendrd un consumo de $ 176,062.5 millones, un aumento de 15,4% desde

2009. La tasa compuesta de crecimiento anual del mercado en el periodo 2009 al 2014

se prevé que sea del 2,9%.

En las siguiente tabla y grafico, se puede observar la evolucion de este sector en Europa.

Tabla 2: Prondstico de los valores de consumo en el mercado europeo de productos
de uso personal, expresado en millones de dolares, 2009-2014

Year
2009
2010
2011
2012
2013
2014

CAGR: 2009-14

Source: Datamonitor

$ million
152,620.6
157,099.7
161,701.3
166,433.3
171,276.2
176,062.5

€ million

109,758.6
112,979.8
116,289.1
119,692.2
123,175.0
126,617 .1

% Growth
2.99%
2.99%
2.9%
2.9%

2.9%
2.8%

2.9%

DATAMONITOR

Fuente: Datamonitor
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Gréfico 12: Proyeccion de consumo de productos de uso personal en el mercado
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4.2.4 Empresas de cosmética lideres en facturacion en Europa

Segun el estudio realizado por DataMonitor sobre la cuota de mercado europeo, se

destaca como lider en produccion y facturacion al grupo L"Oreal.

En la siguiente tabla se puede observar los porcentajes de cuota de mercado:

Tabla 3 : Empresas de cosmética con mayor porcentaje de facturacion en Europa,

2011

Company

L'Oreal S.A.

Procter & Gamble Company, The
Johnson & Johnson

Others

Total

Source: Datamonitor

% Share
10.5%
10.4%

5.2%
73.9%

100%

DATAMONITOR

Fuente: Datamonitor
En el siguiente grafico se puede observar

circular:

estos datos traducidos en un diagrama
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Graéfico 13: Empresas de cosmética con mayor porcentaje de facturacion en
Europa, afio 2011
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Fuente: Datamonitor

4.2.5 Cosmética Natural y Ecoldgica en Europa

La Union Europea esta considerada como el mayor productor de cosméticos naturales
del mundo. Muchas de las compafias de este sector producen, ademas, farmacos,
quimicos y alimentos. Otra caracteristica de este sector en la Union Europea es el gran
nimero de pequefias compafias nacionales y locales que se pueden encontrar
(especialmente en Reino Unido, Alemania, Francia e Italia). Dado el crecimiento del
mercado de la Cosmética Natural, se esta comenzando a vislumbrar el acceso al mismo
de inversores privados, grandes compafiias de cosméticos clasicos, compafiias de
alimentos organicos y minoristas de productos organicos, lo que puede llegar a hacer

del mercado de la Cosmética Natural un mercado “mainstream”.

En lo referente a las importaciones a la Unién Europea desde paises en vias de
desarrollo habria que sefialar que estan aumentando en un nivel mayor que el agregado
de importaciones para todos estos grupos de productos como el aceite de coco, manteca
de cacao y las plantas medicinales y aromaticas (junto con sus aceites esenciales). Los
proveedores principales son China, India, Brasil y Filipinas. Es de resaltar, en el plano
negativo, el descenso de la cuota de mercado de exportaciones del jugo de limén desde
los paises en vias de desarrollo. En el lado contrario se situan otros productos como el
aceite de coco, el de cacahuete, las ceras, gomas, resinas, otros aceites esenciales y jugo

de naranja.
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Tabla 4: Importaciones de ingredientes naturales para cosméticos de paises en
desarrollo (2004-2008 toneladas, miles de millones de €. Principales importadores
de la Unién Europea, cambio medio anual y cuota de los paises de la Union
Europea DC-las importaciones en%o)

2004 2006 2008 Import.
Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Unidn

% anual Etropea 08

PVD*

Aceites Vegetales

Unidn 1.268 1.684 1.352 1.779 2.103 1.744 14% 100%

Europea 27

Holanda 382 496 419 531 665 556 15% 32%

Alemania 265 485 297 549 417 456 12% 20%

Francia 232 191 240 174 410 215 15% 20%

Italia g7 119 85 134 166 138 18% 7.9%

Reino Unido 112 110 ag 93 129 76 3,6% 6,1%
| Bélgica 70 112 60 98 108 103 11% 5,1%

Espafia 48 78 51 85 g6 83 16% 4,1%

Aceites Esenciales

Union 237 36 269 36 330 37 8,7% 100%

Europea2?

Francia 81 5.5 87 52 109 4.4 7.7% 33%

Reino Unido 61 8,3 66 7.6 70 8,5 3,7% 21%

Alemania 32 5. 7% 40 6,2% 56 84 15% 17%

Holanda 29 10 36 29 43 7.4 10% 13%

Espaiia 20 3,3 20 32 28 34 9,3% 8,4%

Italia 2.4 0,7 34 0,98 83 1,1 36% 2,5%

lugos me

Union 282 162 336 131 379 157 7,6% 100%

Europea2?

Alemania 70 40 87 35 94 45 7,4% 25%

Francia 66 34 68 26 88 42 7.3% 23%
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Reino Unido 29 16 34 13 35 13 4,3% 9,2%
Dinamarca 23 6,6 32 74 30 6,6 71 78
Espafia 12 5,9 19 6,0 28 82 23% 7,3%
Bélgica 21 5,1 22 .7 27 8 6,9% 7,1%
Italia 24 11 28 9,9 26 12 2% 6,9%
Holanda 22 30 13 5,9 13 56 -11,8% 3,5%
R.Checa 1.8 0,43 49 0,89 12 1.8 58,4% 3,1%
Materias primas vegetales
EU27 170 103 184 101 232 105 8,2% 100%
Alemania 51 26 55 28 [51:] 27 6, 7% 28%
Francia 32 29 EL 27 42 28 7% 18%
Espafia 19 18 19 15 25 15 6,6% 11%
Italia 16 5,9 14 5.9 24 59 10% 10%
Holanda 15 3,2 17 34 22 4,9 10% 9,4%
Reino Unido 15 8,2 21 87 19 7,5 6% 8,2%
Polonia 3.8 33 4,5 4,6 8,2 4.5 21% 3,5%
Bélgica 3,7 2,7 53 2,6 7.8 3,1 20% 3,4%
Materias colorantes

Unidn a4 7.3 57 6,9 63 84 9,4% 100%
Europea?

Espafia 15 2 18 1,9 19 1,6 5,4% 29%
Alemania 10 1,4 13 0,97 14 1,2 11% 22%
Holanda 0,37 0,10 b 0,33 7.2 0,7 110% 11%
Reino Unido 4.3 0,49 71 0,63 6,5 0,73 11% 10%
Dinamarca 2,6 0,24 54 0,16 5,2 0,27 19% 8,2%
Francia 4.1 0,32 4,2 0,16 4.4 0,21 1,5% 6,9%
Italia 41 1,8 34 1,6 2,8 1,5 -9,4% 4,3%
Bélgica 16 0,41 13 0,54 1,9 0,84 3,7% 3%

*Paises en vias de desarrollo

Fuente: Eurostat 2009

Fuente: Eurostat 2009

4.3 COSMETICA EN ESPANA

El sector de la Perfumeria y Cosmética en Espafia, esta representado por Stanpa, el cual

tiene el compromiso de “conocer y dar a conocer cual es la evolucion del mercado en

cada ejercicio”.

En Espaiia, el consumo del mercado en el sector de la Perfumeria y Cosmeética tiene una

dimension aproximada de 7.100 millones de €/afio, y una exportacion aproximada a

2.300 millones de €/afio. 1° En el afio 2011, el mercado de Perfumeria y Cosmética en

Espafia, presentd una pequefa caida en comparacion al afio 2010 con un consumo de

10 Fuente: Stanpa “Europa’.

http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx
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6.028 millones de €/afio, lo que supone un descenso de -1,3% en lo que son los canales

de distribucion de Gran Consumo, Selectividad y Farmacia.™
Las empresas de cosmética se ubican de la siguiente manera en territorio de Espafia: '

e 53% de las empresas localizadas en Catalufia
e 25% de las empresas ubicadas en la Comunidad de Madrid
e 14% de las empresas ubicadas en la Comunidad Valenciana

e 8% de las empresas localizadas en el resto del territorio

Existen mas de 32.000 trabajadores empleados por el sector, con alrededor de mas de

50.000 puestos de trabajo indirectos.*

Gréfico 14. Reparto geografico segun facturacion y empleo generado en el sector
de la Cosmética en Espafia, afio 2011

Reparto geografico segin
facturacion
22%

H Cataluiia
® Madrid

HOtras CCAA Reparto geografico segln
empleo

31%
33%

M Catalufia
B Madrid
MValencia

Empleos directos: 32.044 ® Otras CCAA

Empleos indirectos: 7.600
Fuente: Afiliacién Seguridad Social
(act. Febrero 2011)

N

9%

27%

Fuente: Stanpa. “Reparto Geografico”. http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

Como se observa en el Grafico 19, la mayor facturacion y empleo en el sector cosmética

en Espafia se encuentra en la comunidad de Catalufia, seguido por la comunidad de

" Fyente: Stanpa “Estudios Consumo 20117
http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

!2 Fyente: Stanpa. “Reparto Geografico™ http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx
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Madrid. La comunidad de Valencia se encuentra como la tercera en generacion de

empleo en el sector cosmética en Espaia.

Una vez realizado el estudio de la distribucién geogréafica espafiola del sector de la
cosmética, trataremos otros factores como el consumo, facturacion, produccion,

exportacion, canales de distribucion y productos.
4.3.1 Facturacion

La facturacion del sector cosmética y perfumeria en Espafia, corresponde al precio de la
salida de fabrica de los productos. Esta facturacidn es generada por los distribuidores
mayoristas y fabricantes y quienes facturan aproximadamente al afio 4.400 millones de
€/ano. Esta facturacion al igual que el consumo, se ve relacionada directamente con la
situacion econémica del pais, por lo que a partir del afio 2008 y especificamente en el
afio, con el comienzo de la crisis de Espafia se presenta un descenso notorio en la
facturacion. Sin embargo, se mantiene en el afio 2010 un valor similar de facturacion
que en el afio 2009, los cuales ademas son superiores a los obtenidos en el periodo de
1995 a 2004. 3

En cuanto a la cosmética natural, se calcula una facturacion de 350 millones de euros.

Graéfico 15: Volumen de facturacion historico en el sector cosmética, periodo 1995-
2010
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Fuente: Stanpa. “Facturacion”. http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

'3 Fuente: Stanpa. “Facturacion”. http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx
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Como se puede observar en el Gréfico, la evolucion de la facturacion en el periodo 1996
a 2010, evidencia la crisis del pais en el sector, cuando en el afio 2008 el porcentaje
decrece bruscamente, siendo mas fuerte el afio 2009 y en el afio 2010 para éste descenso

y se mantiene en comparacion al afio 2010.

Grafico 16: Evolucidn de la Facturacion del sector cosmética en Espafia, periodo
1996-2010
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Fuente: Stanpa. “Facturacion”. http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

4.3.2 Produccién

Segun el Instituto Nacional de Estadistica, Espafia anualmente factura aproximadamente
un volumen de productos de cosmética y perfumeria de 2.000 millones de €/afo. La
produccion es bastante variable afio a afio, sin embargo hay una tendencia al

crecimiento. *

! Fyente: Stanpa. “Produccién”. http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx
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Grafico 17: Volumen total de produccion del sector cosmética en Espafia periodo
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Fuente: Stanpa. “Produccion”. http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

En cuanto a la evolucién de la produccion del sector cosmética en Espafia, se observa en

el Gréafico que es bastante cambiante en los afios previos a la crisis. Se observan afios

como el 2000, 2002 y el 2005, en que la produccion crece en relacién al afio anterior
entre un 15 a un 25% Yy afios como el 2001, 2003, 2004, 2008 y 2009, que se presenta

un crecimiento entre el 0 al 5% con respecto al afio anterior. Ademas, existen afios

como el 2004, 2006 y 2007, en el que se no presentan un aumento frente al afio anterior

en su produccion. Por lo que es una produccion muy variable, sin una constante en el

tiempo. ’
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: Evolucidn de la produccion del sector cosmética en Espafia, periodo
1996-2009
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Fuente INE (Ultimo dato 2009)

“Producciéon”. Internet: http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

Exportacién

Segun la Direccién General de Aduanas-DGA, Espafia export6 en el 2010 mas de 2.280

millones de € en productos de cosmética y perfumeria. En comparacion con el afio

2009, se presenta un incremento significativo en la exportacion.™

Gréfico 19: Volumen de exportacién del sector de la perfumeria y cosmética en

2.500

Fuente: Stanpa.

Espafia, periodo 2008-2010

MME

1.915,93

1.838,75

Fuente: ICEX

“Exportacion”. Internet: http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

1> Fuente: Stanpa. “Exportaciéon”. http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx
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Comparada la exportacion del sector de cosmética y perfumeria con sectores como
aceite, calzado y vino en Espafia durante el periodo 2008-2009, se observa que este
sector es el que mas exporta y ha presentado un crecimiento significativo en el afio 2010
frente a los dos afios anteriores. Ademas que todos los sectores presentan el mismo
comportamiento de disminuir las exportaciones en el afio 2009 en relacién al afio 2008
y luego superar en el afio 2010 la exportacion alcanzada en el afio 2008 a excepcion del
vino.

Gréfico 20: Volumen de exportacion de productos de perfumeria 'y cosmética en
Espafia, comparado con los sectores de aceite, calzado y vino, periodo 2008-2010
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Fuente: Stanpa. “Exportacion”. Internet: http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

Gréfico 21: Evolucion de exportacion de productos de perfumeria y cosmética en
Espafia, comparado con los sectores de aceite, calzado y vino, periodo 2008-2010

Fuente: ICEX

Fuente: Stanpa. “Exportacion”. Internet: http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx
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Espafia exporta principalmente productos de cosmetica y perfumeria a paises como
Francia y Portugal. Siendo paises vecinos de Espafia y en el caso de Francia, siendo el
segundo pais que mas consumo Yy produccion de cosmeética tiene de la Unidn Europea.
Ademas, por detras de estos paises vecinos comprando cosmética espafiola se encuentra
Alemania, lider en consumo y produccion de cosmética en la Unidn Europea, seguido
por el Reino Unido y Estados Unidos. Francia y Portugal en el afio 2010 en
comparacion con el 2009, han aumentado aproximadamente 75 millones de €/afio en
productos exportados de cosmética.

Gréfico 22: Volumen de exportacién de productos de perfumeria y cosmética de
Espafia por los principales 10 paises de destino, afios 2009-2010

400

350

300

250

200

150

100

50

FRANCIA PORTUGAL ALEMANIA REINO ESTADOS ITALIA RUSIA PAISES ANDORRA  PANAMA
UNIDO UNIDOS BAJOS

Fuente: ICEX

Fuente: Stanpa. “Exportacion”. Internet: http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

El 41.69% de los productos que se exportan del sector cosmética, son perfumes y
fragancias. Seguido a estos se encuentran los productos de cuidado de la piel con un
20,78% y 19,37% productos para el cuidado del cabello.
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Graéfico 23: Exportaciones por peso de categoria de producto del sector perfumeria
y cosmética de Espafia, Afio 2010
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Fuente: Stanpa. “Exportacion”. Internet: http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

Los productos de cuidado de piel han experimentado en el afio 2010 el mayor
crecimiento en cuanto a exportaciones, con aproximadamente un 36%, mientras que los
perfumes y fragancias crecieron un 34%. La media de crecimiento del sector de
cosmética y fragancias en las exportaciones fue del 24%.

Gréfico 24: Incremento de exportaciones por categoria de producto del sector
perfumeria y cosmética de Espafia, Afio 2010

40

35

30

25

20

15

10

Perfumes y Fragancias Cuidado de |a Piel Cuidado del Cabello

—> Total: +24.0 Fuente: ICEX (33030010, 33030050, 33041000, 33042000, 33043000, 33045100, 33045200, 33051000, 33052000, 33053000,
" ! 3059000, 33059010, 33055090, 33061000, 33062000, 33065000, 33071000, 33072000, 33073000 y 33079000)

Fuente: Stanpa. “Exportacion”. Internet: http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx
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4.3.4 Canales

Los principales canales por los cuales el sector de la cosmética y perfumeria
comercializa sus productos al consumidor final son Gran Consumo, Selectividad,
Farmacia, Peluqueria Profesional, Venta Directa y Estética Profesional. Entre el afio
2008 al afio 2010, el principal canal de distribucion superando el 50% del volumen, ha
sido el Gran Consumo. Seguido a este canal, se encuentra el de Selectividad que

representa el 25,8% del volumen y la Farmacia lo sigue con un 10.3%.%

En el afio 2011, el Gran Consumo representd el 54% del mercado de distribucién con un
descenso en comparacion al afio anterior de -0,9%. En el canal de Selectividad se
presentd el descenso mas pronunciado, con un -2.6% mientras que en la Farmacia fue
de -0,7%. *

Tabla 5: Canales de distribucion de productos del sector cosmética en Espafia, Afio
2008-2010

Volumen Franco Fabrica — Sell In (Unidad: Millones de €)

% Incto.
10/09

% Sobre
Total

% Incto.
09/08

% Sobre
Total

CANALES de % Incto.
DISTRIBUCION 2008 08/07

% Sobre
Total

2009 2010

GRAN CONSUMO 2.446,04 0,52 50,3 237369 -2,96 52,1 233946 1,44 52,1
SELECTIVIDAD 1.318,05 -3,43 a1 112290 -14,61 249 1.156,86 3,02 25,8
FARMACIA 500,75 1,85 10,3 476,72 4,80 10,6 460,34 -3,44 10,3
PELUQUERIA PROFESIONAL 352,13 -3,56 7.2 305,58 13,22 6,8 308,97 1,11 6,9
VENTA DIRECTA 168,31 4,39 35 156,38 -7,09 35 158,57 1,40 alb

ESTETICA PROFESIONAL 78,37 -12,09 1,6 66,30 -15,40 1.5 64,39 -2,88 1.4

|TOTAL (Millones €) 4.863,65 41,15 100  4.501,58 -7,44 100  4.488,59 0,29 100

Incremento Poblacién 2010: 0,6%* IPC 2010: 3,0%%* Consumo: 7.134,4 MM de €
*Fuente: INE

Fuente: Stanpa. “Canales”. Internet: http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

18 Fuente: Stanpa. “Canales”. http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx
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Grafico 25: Peso por canales de distribucion de productos de cosmética en Espania,
Anos 2008-2010
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Fuente: Stanpa. “Canales”. Internet: http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

4.3.5 Productos

El sector de cosmética y perfumeria en Espafia, supone que tiene alrededor de 3.000
marcas en el mercado con aproximadamente de 250.000 referencias de productos que

constan de una autorizacion sanitaria.’

Los productos de cuidado de la piel, es la categoria de mayor produccion y crecimiento
con la representacion del 26,28% en el afio 2010. Seguido se encuentra la categoria de
perfumes y fragancias con un 22,20%. El incremento de produccion de cada categoria
desde el 2008 al 2010, presenta una disminucion al afio 2009 y se recupera en el afio
2010. Estd disminucion en el afio 2009, supone su relacion directa a la situacion

economica de Espania.

En el afio 2011 se mantiene la evolucion negativa en todas las categorias de productos,
con excepcidn de los productos de aseo que se mantienen con las mismas ventas del afio
2010. Los productos de cuidado de la piel representan el 30,5% de productos del sector
con una baja de -0,8% mientras que los productos de aseo representan el 25,2% vy
crecieron en un 0,1%. En cuanto a la categoria maquillaje, se presentdé el mayor

descenso con -2,7% y su representacion es del 10,6% de productos. La categoria

7 Fuente: Stanpa. “Productos”. http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx
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Fragancias que representa el 18.9% de productos, bajé en un -0,8% y los productos de
cuidado para el cabello en -2%. Esto da una evolucion de valor mercado de -1.3%.

Tabla 6: Produccion por categoria de productos del sector cosmética en Esparia,
Afos 2008-2010

Volumen Franco Fébrica — Sell In (Unidad: Millones de €)

CATEGORIAS de %Incto.  %Sobre %Incto. % Sobre %Incto. % Sobre
PRODUCTOS 08/07 Total 09/08 Total 2010 10/09 Total

PERFUMES Y FRAGANCIAS 1.079,51 -3,96 2219 952,13 11,80 21,15 996,67 4,68 2220
COSMETICA DECORATIVA 416,24 2,51 8,56 373,82 10,19 8,30 373,14 0,18 8,31
CUIDADO DE LA PIEL 1.281,43 2,79 2635 119628 -6,64 2657  1.179,67 -1,39 26,28
CUIDADO DEL CABELLO 1.085,90 0,69 233 996,17 -8,26 213 969,66 -2,66 21,80
ASEO 1.000,78 228 20,58 983,15 -1,76 21,84 969,46 -1,39 21,80

TOTAL (Millones €) 4.863,87 1,15 100,00  4.501,55 -7,45 100,00  4.488,59 -0,29 100,00

Incremento Poblacién 2010: 0,6%* IPC 2010: 3,0%%* Consumo: 7.134,4 MM de €
*Fuente: INE

Fuente: Stanpa. “Productos”. Internet: http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

Graéfico 26: Peso de produccion por categoria de productos del sector cosmética en
Espafia, Aios 2008-2010
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Fuente: Stanpa. “Productos”. Internet: http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

4.3.6 Consumo de productos

El consumo de productos de cosmética en Esparia durante el afio 2010, basado en el

precio de venta al publico es de aproximadamente 7.000 millones de €. Por lo que esta

a7
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cifra convierte a Espafia como el quinto pais de la Union Europea con mayor consumo

de productos de cosmética y perfumeria. *®

Al analizar el consumo historico del sector en Espafia, se ve que éste esta directamente
relacionado con la situacion econdmica del pais. Donde a partir del afio 2008 hasta el
afio 2010, se presenta un descenso en el consumo de productos debido a la crisis que
atraviesa el pais. Antes de éste afio, se observa un crecimiento afio tras afio en la
facturacion por consumo de productos de cosmética y perfumeria.

Gréfico 27: Consumo historico en el Sector Cosmética en Espafia, Periodo: 1995-
2010
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Fuente: Stanpa. “Consumo”. Internet: http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx

'8 Fuente: Stanpa. “Consumo”. http://www.stanpa.com/estadistica/40/ContenidosGenerales.aspx
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Gréfico 28: Evolucion del consumo de cosmeética en Espafa, Periodo: 1996-2010
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4.3.6.1 Principales marcas de cosmética consumidas en Espafia

Segun un estudio realizado por DataMonitor sobre la cuota de mercado espafiol,

destacamos como lider en facturacion al grupo Loreal.

En la siguiente tabla se pueden observar los porcentajes de cuota de mercado:

Tabla 7: Cuota de mercado de las principales marcas de cosmética en Espafa

Company

L'Oreal S.A.

Estée Lauder Companies Inc., The
Coty Inc

Others

Total

Source: Datamonitor

% Share
24.2%
13.6%

9.0%

53.3%
100%

DATAMONITOR

Fuente: Datamonitor

En el siguiente grafico podemos observar estos datos traducidos en un diagrama

circular:
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Graéfico 29: Cuota de mercado de las principales marcas de cosmética en Espafia
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4.3.6.2 Tendencias en los habitos de Consumo

Segun informacion de la Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética (STANPA),
el consumo Per Cépita en el sector de la cosmética es de unos 150 €/persona/afio y

Espafia supone el 11% del total del sector de la Perfumeria y Cosmética de la UE.

A finales del 2011 el consumo en perfumeria y cosmética fue de 6.028 millones de
euros (si afladimos las ventas de productos de uso profesional en salones y peluquerias
el sector se dimensiona en unos 7.000 millones de euros) lo que muestra que hubo un
decrecimiento de 1,3% respecto al afio anterior; sin embargo, la mayor aportacion en
crecimiento la tuvieron los productos corporales, higiene, desodorantes y proteccion
solar. ElI mercado de fragancias, afeitado y tratamiento corporal se mantuvo, habiendo

sufrido un ligero descenso el mercado del maquillaje, cuidado del cabello y rostro.
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Tabla 8: Consumo de productos cosméticos en Espafia 2009 — 2011

Volumen Franco Fabrica — Sell In (Unidad: Millones de €)

CATEGORIAS de % Incto. % Sobre %Incto. % Sobre %Incto. % Sobre
PRODUCTOS 09/08 Total 2010 10/09 Total 2011 11110 Total

PERFUMES Y FRAGANCIAS

COSMETICA DECORATIVA

CUIDADO DE LA PIEL

CUIDADO DEL CABELLO

Incremento Poblacion 2010: 0,12%* IPC 2010: 2,4%* Consumo: 7.149,2 MM de €
*Fuente: INE

Fuente: STANPA

Esto muestra que a pesar de la crisis, los consumidores espafioles de productos de

cuidado de la piel mantienen sus habitos de consumo.

Segun la consultora Nielsen, el sector de la cosmética y perfumeria a pesar de la crisis
sigue siendo muy rentable; y Espafia es el pais de Europa donde hay un mayor

porcentaje de consumidores que compran productos destinados a cuidar salud y belleza;

Un estudio sobre los “Nuevos habitos de belleza” elaborado por Serum7 - de Boots
Laboratories y publicado en 2011 revel6 que a pesar de la crisis econdmica por la que
atraviesa Espafia, el 85% de las mujeres encuestadas no encontraba justificacion en la
crisis para cambiar sus habitos de belleza, este dato esta relacionado con que el 90% de
las mujeres participantes manifestaron que el cuidado de la piel es una necesidad
equiparable al cuidado de la linea, lo que revela que el cuidado de la piel se mantiene

como una prioridad por encima de otros habitos que se han visto mas afectados.

El mismo estudio muestra que casi la mitad de las mujeres espafiolas (47%) prefiere
recortar sus gastos dedicados a ropa frente a los productos cosméticos. Sin embargo,
precisamente por ello, un 94% de las encuestadas, buscan productos que les den mas
seguridad acerca de su eficacia es decir que resuelvan méas problemas y tengan efectos

mas certeros. En tiempos de crisis los compradores prefieren mas calidad.

Los consumidores de productos cosméticos tienen cada vez mas conciencia acerca de

los ingredientes de los articulos que utilizan, y en vista de ello, el Centro de
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Investigacion sobre Fitoterapia (INFITO) elabor6 una encuesta para identificar el
porcentaje de consumidores que prefieren productos cosméticos naturales o sintéticos.
Esta encuesta arrojé que la mayoria de las mujeres prefiere un cosmético de origen

natural a otro de origen sintético.

La encuesta se realizé a 540 mujeres de toda Espafia y de ella se desprende que el 73%
de las encuestadas prefiere los cosméticos con ingredientes naturales frente a los de

procedencia 'quimica’ o sintética.

El 56% dijo leer la composicién de los cosméticos que compra y observa sus
ingredientes principales, las mujeres cuyas edades fluctian entre 45 y 54 afios indicaron

ser las que mas lo hacen.

El 82 % de las encuestadas manifestaron que cambiarian su cosmético actual por uno
con componentes basados en plantas de cultivo bioldgico y son las mujeres con edades
comprendidas entre los 35 y los 44 afios las mas partidarias del cambio. Ademas,
suelen ser de clase alta y media-alta, las residentes en el Sur (67 %), en el Levante
(66%) y en Barcelona (69%).

Como se ha podido ver, la tendencia del consumidor de productos de cosmética es no
cambiar sus habitos de consumo, sin embargo ahora presta mayor atencién a la

composicion del producto y prefiere aquellos que le aseguren efectos positivos.

El consumo de productos corporales, como de higiene, desodorantes y proteccion solar

fue el que mantuvo su crecimiento a pesar de la bajada de consumo del sector.

Segun la encuesta elaborada por Nielsen Online y McKinsey en el 2011, mas del 70%
de las mujeres se decanta por la cosmética de farmacia antes que por la de lujo. Las
criticas a la alta cosmética son el elevado precio de sus productos y su relaciéon de los
resultados esperados. Muchas mujeres afirman obtener unos resultados parecidos a los
tratamientos anti-edad de farmacia y parafarmacia. Un 54% de mujeres se declaran

asiduas a la cosmética natural, como se detalla en el siguiente cuadro.

52



creaTd

cosmética personalizada
Tabla 9: Estadistica de uso de cosméticos por mujeres segun su tipologia en
Espafia, afio 2011

Cuadro 1. ;Por cuales cosmeticos se decantan las mujeres en lared?

| Cosmética natural | 54%.

Cosméticanatural || 54%

Cosméficacasera | 4%

Fuente: Estudio "Belleza y medios sociales" de NM Incite.

Fuente: www.trendenciasbelleza.com

4.3.6.2.1 Consumo V prevision de consumo de cosmética para cuidado de la piel en
Espaia

Segun datos de DataMonitor, el mercado espafiol en el afio 2014 en cuanto a productos
de cuidado de la piel, tiene previsto un valor de $ 1.239,4 millones, un incremento del
39% desde el afio 2009.

La tasa compuesta de crecimiento anual del mercado en el periodo 2009 al 2014 se

prevé gue sea del 6,8%

En la siguiente tabla y gréfica se puede observar los valores expresados en millones de

ddlares y euros y su porcentaje de crecimiento anual en el periodo antes mencionado.

Tabla 10 : Porcentaje de crecimiento y facturacion de productos cosméticos para el
cuidado de la piel en Espafia en el periodo 2009-2014

Year $ million € million o, Growth
2009 891.9 641.4 7.2%
2010 956.5 687.9 7.2%
2011 1,022.3 735.2 6.9%
2012 1,092.5 785.7 6.9%
2013 1,164.7 837.6 6.6%
2014 1,239.4 891.3 6.4%
CAGR: 2009-14 6.8%
Source: Datamonitor DATAMONITOR
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Fuente: Datamonitor

Grafico 30: Porcentaje de crecimiento y facturacion de productos cosmeéticos para
el cuidado de la piel en Espafia en el periodo 2009-2014
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Para la siguiente tabla y grafico, se observa la evoluciéon del sector de la cosmética
enfocado en los productos de cuidado de la piel, analizdndolo desde las millones de
unidades adquiridas por el mercado espafiol. En promedio, la muestra tiene un
crecimiento desde el 2009 de 4.2% y se prevé que a partir del 2012 tenga un 4.5% hasta
un 3.9% en el 2014, lo que corresponde a 69.9 millones de unidades de productos.

Tabla 11: Millones de unidades facturadas de productos de cuidado de la piel en
Espafia en el periodo 2009-2014

Year million units % Growth
2009 574 4.2%
2010 59.6 4.4%
2011 62.0 4.0%
2012 64.4 3.9%
2013 67.3 4.5%
2014 69.9 3.9%
CAGR: 2009-14 4.1%
Source: Datamonitor DATAMONITOR

Fuente: Datamonitor
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Grafico 31: Millones de unidades facturadas de productos de cuidado de la piel en
Espafa en el periodo 2009-2014
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4.3.6.2.2 Consumo de productos Premium

Concretamente en Espafia las marcas de lujo continGan siendo la excepcion que
confirma la regla. Mientras la crisis ha arrasado con pequefios comercios, empresas 0
entidades financieras, el sector Premium es el superviviente por excelencia y lo seguira
siendo. La Asociacion Mundial del Lujo ha pronosticado que el consumo de los bienes
de «prestigio» alcanzara en este afio 2012, la cifra récord de 59 billones de euros en
todo el mundo, impulsado principalmente por China, una tendencia que ya se habia

experimentado en 2011.

So6lo en Espafia, el mercado de productos de lujo personal, que incluye moda,
accesorios, cosmética, relojeria y joyeria, movié el afio 2011 unos 5.000 millones de
euros y se prevé que aumente alrededor de un 1,4% en este 2012. Segun el primer
informe del Observatorio del Mercado Premium del IE Business School, aunque el pais
ronde los 5 millones de parados, la situacidén no es igual para todos, y la brecha entre
ricos y pobres es cada vez mas patente. Un 20% de las familias espafiolas puede
permitirse alguno de estos caros caprichos, mientras que mas de un 25% esta en riesgo

de pobreza.
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4.3.6.2.3 La cosmética en el sector masculino

En el caso del sector masculino se ha dado a conocer un perfil de consumidor post
moderno que es conocido como “metro sexual”, debido a sus nuevas tendencias en el
cuidado personal, este nuevo patrén de comportamiento produjo la aparicion de nuevas

necesidades de consumo que impulsan el crecimiento del mercado del cuidado personal.

Segun el estudio elaborado por la consultora TNS para L‘Oreal, en Espaiia, tres de cada
diez euros destinados a productos de cosmética fueron consumidos por el sector
masculino de la poblacion (28%) en 2008, un 8% mas que el afio anterior. El gasto

medio de los hombres en productos de cosmética fue de 32,5 euros ese mismo afio.

AC Nielsen realizd un estudio publicado en el 2004 sobre “Mercados de crecimiento
alrededor del mundo — Cuidado personal”, en el que muestra que el mercado de la
cosmeética dirigida a varones a nivel mundial, crece mas rapido que el mercado dirigido
a mujeres, basandose en el incremento de volumen de ventas de productos de cuidado
personal masculino. Por ejemplo, en agosto de 2002 la marca Axe de Unilever
sobrepaso sus previsiones de ventas en un 25%. Es decir que el varén de estos tiempos,
ya no solo consume las lociones para después de afeitarse sino que también consume

cremas antiarrugas, hidratantes, humectantes e incluso maquillaje.

En Espana, la revista Men’s Health encargd un estudio a la empresa Ipsos-Eco
Consulting también en el 2004. Mediante una encuesta realizada a 400 hombres de 20 a
45 afos de clase media y alta, residentes en grandes ciudades, donde el 61% declara

sentirse satisfecho con su aspecto y el 42% dedicar bastante a su cuidado personal.

Seglin una encuesta on line elaborada por “Todo es Marketing” en el 2008, en la que
entrevistaron a 285 varones mayores de 24 afios de nivel econdmico medio-alto, el 87%
declaré que hacia algo para lucir mejor; el 91% consideré que las cremas eran un
avance importante para la estética masculina, y mostraron un creciente interés en
utilizar cremas reafirmantes, antiarrugas, pero necesitaban mas informacién. Declararon
también que la experiencia con cremas era individual pues solian acudir solos a comprar

o consultar.
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De acuerdo a los datos presentados por Nielsen en el Congreso Tecnomarketing 2012
que AECOC celebr6 en Madrid, los habitos de consumo del 81% del total de espafioles

(varones y mujeres) se ha modificado; el porcentaje es superior a la media europea.

La mayoria de los consumidores afirma estar “volviendo a lo basico” incluso en las
compras de productos de gran consumo Yy adoptar medidas de ahorro tales como reducir
el ocio fuera de casa (65%) o comprar productos de alimentacién mas baratos (48%).
No obstante, la mayoria de ellos no tiene previsto mantener estas “restricciones” una
vez superada la crisis econémica. Concretamente sélo el 20% afirma que continuara
reduciendo su ocio fuera del hogar y sélo el 21% que seguird comprando marcas mas
baratas. Una intencion diferente es la que los consumidores tienen con respecto a las
marcas de distribucién, ya que, segin los datos de Nielsen, el 94% de los que
actualmente las compra (80%) tiene intencion de seguir haciéndolo una vez que la

situacion econémica mejore.

La presentacion de Nielsen ha mostrado también que en un contexto como el actual hay
tendencias que estan experimentando importantes crecimientos. Es el caso de las
propuestas basadas en la salud y el cuidado personal, la conveniencia, los productos

gourmet o las destinadas a “pasar mas tiempo en casa”. ™

En relacion a los habitos de consumo a nivel europeo de productos de cosmética
ecologicos y naturales, una reciente encuesta afirma que, en Europa, el 35% de las
mujeres prefiere los cosméticos naturales. Y es que segun el estudio realizado por una
firma de cosméticos naturales, en Estados Unidos el 44% de las mujeres prefiere
productos de origen vegetal, en Europa el 35% y en Japon el 29%, lo que resulta una

alternativa en cuanto al gusto de las mujeres por los productos 100% ecoldgicos.?

9 http://mww.podiumediciones.es/revistavpc/noticias/1740-los-espanoles-cambian-sus-habitos-de-
consumo.html

20 http://www.biomanantial.com/europa-aumenta-consumo-productos-ecologicos-biocosmeticos-a-1550-
es.html
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4.3.6.2.4 Consumo de cosmética de parafarmacias

La industria farmacéutica es igualmente un actor clave dentro del sector, con Sanofi-
Aventis o Johnson & Johnson a la cabeza, desde cuyos potentes departamentos de

cosmética se intenta combinar objetivos estéticos con requisitos de salud publica.

Segln un estudio reciente, mas del 70% de las mujeres espafiolas elige cremas de
farmacia para cuidar su piel, frente a casi la mitad que se decanta por las marcas de lujo
mas valoradas, segun el estudio 'Belleza y medios sociales' realizado por Nielsen Online

y McKinsey.

En concreto un 54% de las mujeres se declaran asiduas, atraidas por la ausencia de
componentes quimicos y baja agresividad con la piel. EI hecho de que sean respetuosas
con el medio ambiente 0 no hayan sido testadas en animales envuelve a la compradora

de cierto aire "ecologista” que también anima a la compra.

Le siguen de cerca las marcas blancas (un 45% las elige). Segln el estudio, tanto este
tipo de cosmética 'low cost', una de las mas recomendadas en la red entre prescriptoras,
como aquella preparada en casa por las propias usuarias, empiezan a ganar terreno a las

grandes marcas de belleza de toda la vida.

4.4 COMPETIDORES Y PRODUCTOS PROXIMOS

Los principales competidores que se han encontrado en Espaiia y en el mundo, basado
en los valores de marca y empresa y modelo de negocio que han tenido éxito, son en
especial las empresas de cosmética natural. Actualmente operan aproximadamente 20

cadenas de cosmética natural con 466 tiendas y en 17 localidades en todo el pais.

Las principales marcas que cuentan con franquicias y tiendas propias son Yves Rocher
con 179 tiendas, The Body Shop con 72 tiendas y Aloe Shop con 32 tiendas. En cuanto
a productos similares y caracteristicas del modelo de negocio en cuanto al servicio y

estilo de tienda, los principales competidores en Espafia son:

e Lush

e L Occitane

e The Body Shop
e Apivita
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e Oleoteca La Chinata
e Bottega Verde
e Yves Rocher

e Korres

Cada una de estas marcas-empresas, son modelos de negocio que han tenido éxito
mundial y han mantenido sus valores sobre la produccion y comercializacion de sus

productos cosméticos en el mercado mundial.

Por lo general manejan el mismo segmento de mercado en el que ofrecen productos
cosméticos naturales y tienen un gran enfoque en la responsabilidad social corporativa
(RSC). De esta forma atraen a los clientes que tienen un interés por productos de
calidad, sin ingredientes nocivos para la salud provenientes de la naturaleza y fragancias
de la misma. Buscan que el cliente se sienta identificado con el comercio justo,

proyectos de desarrollo sostenible, proteccion del medio ambiente entre otros.

Ademas cuentan con certificados cosméticos que muestra el sello o logo del organismo
certificador y permite tener mayor confianza en los usuarios. Los principios de las
empresas son comunes a los valores de los clientes, ademas de ofrecer la experiencia de

acercarse a la naturaleza a traves de sus productos.
Conozcamos brevemente a cada una de estas empresas.
441 Lush

Lush es una empresa y marca, que nacié aproximadamente hace 20 afios en Inglaterra.
En un inicio, Lush desarrollaba productos para pelo en base a ingredientes naturales y
posteriormente se convirtié en proveedor para The Body Shop. Afios mas tarde, empez6
a comercializar cosméticos por medio de correo y bajo la marca “Cosmetics to Go’y

luego como “Lush”. En mayo de 1995 se lanzo oficialmente la marca. 2!

Posee méas de 800 tiendas en el mundo distribuidas en 49 paises. Ademas existen 6

fabricas.

2! Lush. http://www.lush.es/shop/info/11/lush-life-we-believe

59



creaTd

cosmética personalizada
Su valor agregado se basa en que todos los productos de Lush se hacen a mano, son
efectivos y se producen a base de frutas y vegetales organicos frescos, con los aceites
esenciales mas finos y utilizando solo sintéticos seguros. Estos productos son invento
propio, utilizando el minimo o nada de conservantes o envases y proporcionando una
informacion clara de lo que estdn hechos. Crean productos solidos para asi poder
minimizar el empaquetado y los liquidos necesitan conservantes, mientras que los

solidos no.

Algunos de los productos son liquidos y su empaquetado es sencillo, reciclable y
minimo. En Lush, explican las propiedades de los productos sin empaquetado para
luego el momento de adquirirlos ponerlos en paquetes simplemente para la proteccion

del mismo hasta llegar a casa y con etiquetas informativas de lo que son los productos.

Los productos pueden tener diferentes formas en diferentes paises porque las personas
que los moldean lo hacen con su propio estilo y los ingredientes (verduras y vegetales)
son diferentes en los distintos paises donde se encuentra Lush.

Lush describe sus productos de la siguiente forma:

e 100% Aptos para vegetarianos
e 80% Aptos para veganos
e 67% sin conservantes

e 46% Sin empaquetado

442 L OCCITANE

L"OCCITANE, es una marca exitosa de cosmética para el bienestar, que comienza su
historia en Provenza, Francia en 1976. Realiza productos en base a la investigacion bajo
principios de la fitoterapia, con mas de 200 ingredientes de origen vegetal y aceites
esenciales, por lo general biologicos y de origen controlado. Sus productos son
naturales patentados y cuentan con formulas en las que su eficacia y tolerancia se testea
bajo control médico. Evita o limita el uso de parabenos, filtros solares quimicos, ftalatos

y siliconas. Sus tiendas encuentran en 88 paises.?

22 L"OCCITANE. : http://es.loccitane.com/la-marca,76,2,24180,231602.htm
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Sus valores desde su creacion en 1976 son: la autenticidad, el respeto, la sensorialidad y
la mejora continua. Tiene el compromiso de preservar y de transmitir. L"OCCITANE

propone productos de belleza y perfumes sensoriales de alta calidad.

L’OCCITANE tiene un compromiso por limitar el impacto de sus acciones y de sus
productos sobre el medioambiente y las poblaciones locales. Se utilizan ingredientes
que son de origen vegetal y, en la medida de lo posible, originarios de la agricultura
bioldgica. La marca tiene la vocacion de defender las tierras y tradiciones del sur de
Francia. Para ello, siempre que es posible, eligen los ingredientes de agricultores

bioldgicos.

Realizan constante investigacion y en formulacion de nuevos productos. Desde el afio
2005, produce regularmente tratamientos certificados Bio por ECOCERT que llevan el
sello “Cosmebio”. Se elige la cosmética biologica siempre que los requisitos de
ECOCERT no sean incompatibles con la propia exigencia de L"OCCITANE de
combinar lo natural con la eficacia, el respeto al medio ambiente y a los consumidores,

la autenticidad y el placer de cuidarse.
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Tabla 12: Datos financieros clave L Occitane, Aflos 2010-2011

Highlights of results for the year ended 31 March 2011 2010
Met sales (€ million) 7723 B12.2
Operating profit (€ million) 132.1 110.2
Pradit for the year & millon) 102.7 B4.8
Gross profit margin B2.5% B1.2%
Operating profit margin 17.1% 18.0%
MNet profit margin 13.3% 13.8%
Net operating profit after tax (€ million) (NOPAT)" 103.9 Br.2
Capital employed (€ million)™ 3416 2784
Return on capital employed (ROCEP 30.4% 31.3%
Return on equity (ROE)™ 17.68% 51.8%
Current ratio (times)™ 3.35 0.50
Gearing ratio™ 7.6% 14.2%
Average inventory turnover days™ 228 230
Turnowver days of trade recelvables™ 25 27
Turnowver days of trade payablas™ a7 BS
Total number of own stores™ 895 B4
Profit attributable to equity owners (€ million) 99.5 BB
Basic eamings per share (€) 0068 0064
Matns:
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Fuente: L"OCCITANE. http://www.loccitane.com/investors/EN/Annual-and-Interim-Reports.aspx

4.4.3 The Body Shop

The Body Shop International es una marca original, natural y ética de belleza y cuidado
personal, con alrededor de 2.500 tiendas distribuidas en 60 paises alrededor del mundo.
The Body Shop cree en la Naturaleza, buscando continuamente ingredientes naturales
de todo del mundo y con ellos se elaboran productos altamente eficaces que resalten la

belleza natural y expresen la personalidad de cada persona. En paralelo, The Body Shop
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lucha por proteger el planeta y a la gente que depende de él. Combina con éxito, la
innovacion, el performance, mientras se defienden los valores, especialmente el de no

realizar pruebas en animales, su conservacion, proteccién ambiental y comercio justo. %3
Dentro de los principales principios de The Body Shop se encuentra:

e Comercio justo con Comunidades
e Proteccion del planeta

e Contra experimentos en animales
e Promueve la Autoestima

e Defiende los Derechos Humanos

e Fundacion Caritativa
The Body Shop abre su primera tienda el 26 de Marzo de 1976 en Brighton, Inglaterra.

En 2004 The Body Shop es el primer minorista mundial que se une al Board of the
Roundtable for Sustainable Palm Oil, trabajando con ONG’s y plantaciones para
proteger la selva tropical y mejorar los derechos humanos de los trabajadores y de los
indigenas. En 2005 The Body Shop se une a la Campafia para Cosméticos Seguros (The
Campaign for Safe Cosmetics) y tanto Greenpeace como Breastcancer Fund elogian su
politica responsable de productos quimicos. En el 2005, The Body Shop llega a
Jordania y Rusia, alcanzando asi un total de 2.045 tiendas alrededor de todo el mundo.
En 2006, establece una colaboracion con UNICEF y el Observatorio sobre la Violencia
Infantil de la Secretaria General de las Naciones Unidas, para realizar un estudio sobre

los efectos de la violencia doméstica en los nifios.

The Body Shop pasé a formar parte del Grupo L’Oréal y del London Stock Exchange el
12 de Julio de 2006. La compaiiia sigue manteniendo su identidad Unica y sus valores,
ademas de continuar con su sede central en el Reino Unido. Esta opera de una forma
independiente dentro del Grupo L’Oréal y esté dirigido por el actual grupo de direccion
de The Body Shop informando directamente al Presidente de la junta directiva de
L’Oré¢al.

23 The Body Shop. Pagina web. Internet: http://www.thebodyshop.com/index.aspx
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En la actualidad The Body Shop trabaja con més de 25.000 personas de todo el mundo,

ayudando a sus comunidades y prestando asesoramiento sobre sus negocios Si

lo

necesitan. Para el 2010, el 80% de los productos The Body Shop contenian algun

ingrediente de Comercio Justo con Comunidades o procedian de algun proveedor

de

Comercio Justo con Comunidades. El programa de Comercio Justo con Comunidades,

proporciona ingresos justos y unas condiciones laborales justas.

Tabla 13: Ventas retail The Body Shop por zona geogréafica

Growth 2011 /2010

% of 2011 . . Reported
€ millions 2010 2011 sales  keforlike  Tooires
Western Europe 508.8 518.9 38.6 % +1.2% +20%
North America 177.8 175.5 13.1% +19% -1.3%
New Markets 607.7 649.9 48.3 % +6.4 % +6.9%
Total 12944 13443 100 % +38% +39%

(1) Total sales to consumers through all channels, including franchisees.
Fuente: L Oréal. http://www.loreal-finance.com/site/us/marques/marque5.asp
Tabla 14: Ventas de The Body Shop, afio 2011
Like-for-like
€ millions 2011 2011/2010 growth
Retail sales (1) 1344.3 +38%
Retml(;aies with a comparable store 1169.1 +01 %
base
Consolidated sales 7676 +4.2 %

(1) Total sales to consumers through all channels, including franchisees.
(2) Total sales to consumers by stores which operated continuously from January 1st to
December 31st, 2011 and over the same period in 2010, including franchisees.

Fuente: L Oréal. http://www.loreal-finance.com/site/us/marques/marque5.asp
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Tabla 15: Numero de tiendas y franquicias de The Body Shop

At December 31, At December 31,

2010 2011 Variation in 2011
Company owned stores 1088 1109 +21
Franchisees 1517 1639 +122
Total 2 605 2748 +143

Fuente: L Oréal. http://www.loreal-finance.com/site/us/marques/marque5.asp

4.4.4 Apivita

Apivita es una empresa familiar de apicultores griegos que se fund6 en 1979. Elaboran
y venden cosméticos hechos en con extractos de plantas griegas, con ingredientes
apicolas puros y aceites bioldgicos. En Espafa existe una sola tienda y la marca se

encuentra en mas de once paises.

4.45 Oleoteca La Chinata

La Oleoteca La Chinata, es una empresa espafiola fundada en 1932. Sus productos son
variados y se elaboran en base al aceite extraido de las olivas. Comercializan productos

de cosmética naturales como otros productos que se elaboran en base al aceite de oliva.

4.4.6 Bottega Verde

Bottega Verde es una marca Italiana proveniente de Pienza. Comenzo en 1972 como
una herboristeria que se dedica a la produccion artesanal y venta de cosméticos a base
de principios activos naturales. Fue adquirida en los afios 90 por un grupo empresarial
con mucha experiencia en el marketing directo, lo que marcé el éxito de Bottega Verde

en Italia y el mundo. Actualmente cuenta con alrededor de 400 tiendas y venta en linea.
24

Se basa en “Armonia, equilibrio y bienestar” para cada formula y més de 300 principios

activos naturales. Tienen varias patentes exclusivas y sus productos cuentan con

24 Bottega Verde: http://www.bottegaverde.es/index.jsp2action=switchTo&par=quienes-somos

65



ceeaTd

cosmética personalizada
certificados de calidad. Sus laboratorios investigan y desarrollan desde la idea del
producto hasta el empaque con calidad, realizandose todo dentro de la empresa.

Cada afio se desarrollan alrededor de 100 novedades a partir del feedback de las
clientes. Siempre buscando que las clientes puedan elegir entre una gran variedad de
productos, el producto que satisfaga sus emociones sensoriales, fragancias, aromas, y

sea lo mas eficaz.

447 Yves Rocher

Yves Rocher es una marca francesa que fabrica y distribuye en sus propias tiendas
cosmética natural. Es una de las marcas mas antiguas y de mayor prestigio y
reconocimiento en el mercado. En Espafia cuenta con 179 tiendas de las cuales son 34

propias y 145 franquicias. Tiene 1600 tiendas en todo el mundo y tres fabricas.

448 Korres

Korres es una empresa griega que fabrica, vende en tiendas propias y distribuye a otras
tiendas productos de cosmética natural. Su estilo es minimalista y moderno, que busca
una linea limpia, moderna, que comunica mucha I+D en sus productos. Tiene tres

tiendas en Espafia en tres locaciones distintas.

4.5 OPINION DE EXPERTOS

El equipo consiguio referencias de un dermatologo y de una farmacéutica empleada en

los laboratorios Sinclair. Las principales conclusiones obtenidas fueron las siguientes.

45.1 Opinién de la Doctora Concha Péstigo - Dermatoéloga

e Actualmente existen profesionales en dermatologia que se encuentran en paro y
que podrian cumplir las funciones de asesores/consultores y a su vez realizar las
pruebas de dermatitis alérgica por contacto. Esta es una prueba sencilla de tipo
epicutanea conocida como Patch Testing que es empleada por algunas empresas

de seguro como Mapfre dentro de las pruebas de prevencion de riesgo laboral.

e Existen un listado de componentes comunes identificados como alérgenos que

son comunmente empleados en productos cosméticos.
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e Dentro del segmento de la medicina dermatoldgica en Espafia no existe un
servicio de dermatologia y consulta con la venta de un producto para el cuidado
de la piel, algo que si se ha visto en Australia.

45.2 Opinién de Mar Garcia — Sinclair Pharmaceutical Esparia

La estrategia de negocio de Sinclair Pharma consiste en adquirir nuevos
productos patentados que estan en un avanzado proceso de desarrollo, registrarlos en
los mercados clave y comercializarlos a través de una red internacional de asociados.
Entre sus socios en Espafia se encuentra Italfarmaco. Sinclair Pharma no produce para
otras marcas, pero si contrata los servicios de asociados para la fabricacion de
determinados productos. Tienen una planta de fabricaciéon en “Cosmetic Valley” en

Francia.

e No existen cremas genéricas en el mercado y que tampoco hay dos cremas
iguales ya que la formulacidn varia segun la proporcion de componentes con que
se formulan. No existe regulacion alguna que obligue a los fabricantes a incluir
la proporcion de componentes que se emplean en un producto, salvo en los

productos que incluyen factores de proteccion.

e Los grandes laboratorios suelen realizar estudios clinicos en personas, estudios
que son presentados en congresos y que validan la efectividad de las
caracteristicas de un producto que sera lanzado al mercado.

e La fabricacion de productos para el cuidado de la piel se realiza usualmente en
laboratorios, los que cumplen con las certificaciones y autorizaciones
determinadas. Los productos también pueden fabricarse en laboratorios
farmacéuticos, ya que la formulacion magistral de un producto debe ser hecha

por un farmacéutico.

45.3 Opinion de farmacéuticas

Los laboratorios farmacéuticos requieren de la preexistencia de una receta otorgada por
un dermatologo para la elaboracion de cremas con componentes considerados
peligrosos. En el caso que la crema requiera de otro tipo de productos, es suficiente

tener el titulo de farmacéutica, en caso de que la entrega se haga en la propia farmacia.
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La farmacia Puertas, tiene un laboratorio en el que fabrica su propia linea de cremas, el
precio de venta al publico es de 7,50€ la que contiene elastina y 10,15€ la que contiene
colageno. También elaboran productos a solicitud de pacientes que acuden con recetas

del dermato6logo y prestan servicios a otras farmacias y laboratorios mas pequefios.

Para la elaboracion de sus productos necesitan de los servicios de un farmacéutico, y

refieren que los utensilios para este fin no son costosos.

Todas las cremas llevan una base que en algunos casos puede ser “Base Biller” y a ella

se afiaden los productos como corticoides, urea, colageno, elastina, etc.

La base de las cremas se suele disolver al bafio Maria y los precios de una crema pueden

ascender hasta 40,00€ o 50,00€ dependiendo de la cantidad de componentes que lleven.

En la opinion de la farmacéutica, es costoso implementar un laboratorio de este tipo, no
por los utensilios necesarios, sino por la cantidad de requisitos legales que se debe

cumplir previamente.

4.6 ESTUDIOS DE MERCADO REALIZADOS EN MADRID

Se realizaron dos estudios de mercado para conocer los habitos y preferencias de
consumo de cosmética en la Comunidad de Madrid. EI primer estudio se elaboré una
encuesta a 1.350 personas consumidoras de productos cosméticos, de 25 afios en
adelante, en la que se realizaban preguntas sobre sus habitos de consumo en farmacias y
tiendas de cosmética en general, las razones por las cuales realizan compras en
determinados lugares y determinadas marcas. De esta encuesta se obtuvieron los

siguientes datos:

o EIl 42 % de los encuestados no considera a un producto de limpieza para la piel o
el cabello como cosmético.

e Del total de encuestados, un 30% dice consumir cremas corporales y de rostro,
un 24% se decanta por los productos de higiene corporal, el 22% por productos
de maquillaje, un 21% por productos para el cuidado de la piel y el 4% restante
se divide entre perfumes y articulos como algodones sedas etc.

e EI 20% de las encuestadas en tiendas de cosmética indicé que no suele comprar

productos en farmacias o para farmacias principalmente por que los productos
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de este tipo son mas caros que en una tienda de cosmética o en un
supermercado; el 27% considerd que al no necesitar una férmula especial no
tenia necesidad de acudir a una farmacia. ElI 33% no conoce qué productos
cosméticos se pueden comprar en farmacias, y el 13% siempre ha comprado en
tiendas de cosmética, frente a un 7% que alguna vez ha comprado un producto
de cosmetica en farmacia.
El 57% de las personas entrevistadas que compran productos en farmacias,
asume que los productos que se expenden en estos establecimientos provienen
de procesos de investigacion exhaustiva. ElI 29% lo compra por que tiene la
certeza de que sus productos con eficaces y el 14% restante porque les viene
bien.
Del total de entrevistados en tiendas de cosmética como Lush se desprende que
el 42% lo hace debido que es un producto natural, el 8% los compra debido a
que ha comprobado sus resultados y el 50% restante se divide entre que se trata
de un producto buen para la salud y que su textura y olor son agradables.
De acuerdo a la ocupacion, los estudiantes suelen gastar una media de 150€ al
afio en cremas para el cuidado corporal; ellos también valorarian un estudio
dermatol6gico en el momento de la compra de sus cremas en caso que este
estudio fuese gratis.
En situacién de crisis econdmica un 35% de los encuestados que si variaria sus
habitos de consumo, dejaria de comprar productos de maquillaje, el 30%
reduciria la compra de productos de limpieza de la piel, el 25% reduciria la
compra de productos para el cuidado del cabello y el 10% restante dejaria de
comprar cremas para la piel y/o el rostro.
Los ejecutivos pueden pagar mas de 600€ anuales en todo tipo de productos
cosmético. Cuando se les pregunto acerca de si valorarian la asistencia de un
profesional para el estudio de su piel dijeron que lo harian dependiendo del
precio; y que a pesar de la crisis econdmica no dejarian de utilizar sus productos
cosméticos habituales.
Los administrativos, por otro lado, estan dispuestos a pagar aproximadamente
250€ al afio y consumen todo tipo de productos cosméticos, en especial cremas;

el 40% de los entrevistados administrativos estaria dispuesto a pagar por un
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servicio de analisis dermatoldgico adicional, el 30% opiné que no pagaria. De
este ultimo grupo de entrevistados un 50% no dejaria de utilizar ningun producto
y el 50% restante se divide entre cremas y productos de limpieza.
Los obreros consumen méas cremas hidratantes, y en caso de crisis estarian
dispuestos a dejar de utilizar productos de higiene corporal como after shave.
De entre todos los entrevistados las mujeres mayores de 50 afios se mostraron
mas reacias a cambiar sus habitos de consumo de cosmeética, debido a que
prefieren las marcas conocidas cuya eficacia ya la tienen comprobada.
El 69% de entrevistados toman en cuenta la eficacia del producto antes de
comprarlo, es decir, que conozca que les da resultados, y el 18% valora que el
producto no reseque o engrase la piel. Un 8% valora la relacion calidad precio y
el 6% restante se divide entre que tenga buen olor y que no se trate de un
producto testeado en animales.
Un 40% de los encuestados refiere que en algin momento algin cosmético le
produjo reacciones alérgicas, frente al 60% que nunca los tuvo.
Un 26% del total de entrevistados refirié tener una alergia cutanea diagnosticada
frente al 74% que nunca ha tenido un diagnostico de este tipo, lo que quiere
decir que, aun si tuvieron alergias por reaccion a algin producto cosmético, no
todos acudieron al dermatologo.
Del total de entrevistados, un 22% estaria dispuesto a pagar una cantidad
adicional por que se le haga un estudio dermatoldgico, el 75% no pagaria por
este servicio aunque si le gustaria recibirlo, y el 3% restante no estaba seguro.
Al preguntarles acerca de si les gustaria tener al alcance productos
personalizados segun las necesidades de su piel, un 46% indicé que si les
gustaria, un 3% indicé que dependeria del precio y el 51% restante no ve la
necesidad.
El 100% de entrevistados indicé que no suele mirar las certificaciones de los
productos aun cuando se los ofrecen como naturales. Un 53% del total no
conoce la diferencia entre producto natural y organico.
El 50% de los entrevistados indico que es muy importante que los productos de

maquillaje sean naturales, seguidos los productos de higiene corporal con un
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18%. Consideraron a las cremas faciales un 14%, el 10% las cremas corporales y
8% los productos para el pelo.
e Un 50% de los encuestados se muestra favorable a esperar 1-2 dias a que se le

elabore un producto cosmético personalizado.
El segundo estudio, consistid en la realizacion de 105 encuestas por internet.

Las preguntas estaban relacionadas con los gustos y el consumo de cremas faciales y
corporales exclusivamente. Cabe resaltar que la encuesta estuvo dirigida solamente a
quienes tienen el habito de consumir cremas faciales o corporales; todos aquellos no

consumidores de estos productos fueron descartados.

Esta encuesta pretende definir gustos en cuanto a cremas corporales y faciales; los
intereses de los consumidores en cuanto a distintos valores que involucran la
produccidn de las cremas y conocer sobre el consumo de productos de diferentes marcas
que cuentan con algunos de los valores antes mencionados. Ademas se consulté sobre el
interés en cambiar las cremas que utilizan habitualmente por una nueva oferta que sea
personalizada y certificada por un dermatdlogo, y el precio que estarian dispuestos a

pagar por ella.

e De estas 105 personas encuestadas, el 54% son mujeres y 48% hombres que
utilizan cremas faciales y/o corporales.

e EI 57% de los encuestados se encuentran en un rango de edad de 26 a 35 afos;
seguidos por el grupo de edad entre 36 y 45 afios que equivale al 21 % vy el
grupo de entre 15 y 25 afios que corresponde al 17%.

e La mayoria de encuestados son personas que trabajan (75%), seguidos por el
grupo de estudiantes que corresponde al 18%.

e Por el rango de edad observamos que el 78% de los encuestados son
trabajadores que se encuentran entre los 26 a 45 afios y quienes utilizan
habitualmente cremas faciales y corporales. Ademas se observa un mercado
conformado por los estudiantes que estan en un rango de edad entre los 15 y 25
anos.

e EI 31% de los encuestados realizan la compra de las cremas faciales en el centro

de Madrid y es interesante ver que un 33% lo adquieren fuera de la Comunidad,
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determinando que existe mucho mercado a las afueras de esta Comunidad.
Ademas, el 29% de las compras, la realizan en Centros Comerciales y un 8%
indica que las cremas las compran por Internet. De esta manera se puede
observar que Madrid Centro puede ser una buena locacion para el comercio de
productos para el cuidado de la piel, habiendo una clara opcion de expansion
fuera de la comunidad y en los centros comerciales.
Las encuesta reflejan un 96% de interés y apertura entre los encuestados a
cambiar de crema facial o corporal por una crema personalizable que esté
elaborada principalmente por ingredientes vegetales y su férmula esté creada
especificamente por un dermatélogo. Un 79% de los interesados estarian
dispuestos a pagar por estas cremas entre 20 y 50 euros. El 15% de encuestados
estaria dispuesto a pagar entre 51 y 70 euros y apenas el 2% de encuestados
pagaria mas de 110 euros por este tipo de cremas personalizadas y certificadas.
Entre las propiedades que los encuestados consideran mas importantes en una
crema facial y corporal se encuentra principalmente el que las cremas eviten o
limiten el uso de parabenos, filtros solares quimicos, siliconas, conservantes y
otros componentes que puedan llegar a ser toxicos para la piel. El 80% de
encuestados consideran este factor importante y muy importante.
El siguiente valor de mayor importancia entre el 67% de los encuestados es que
las cremas sean elaboradas con ingredientes de origen vegetal y originarios de la
agricultora bioldgica. Por lo que se puede entender claramente que el mercado
estd interesado en productos de calidad, naturales, que provengan de recursos
vegetales evitando asi los quimicos nocivos.
Se observa que ademas de los valores antes mencionados definidos por los
encuestados como de gran importancia, existe una tendencia de interés por
cremas que apoyen a la conservacion ambiental, proyectos de derechos
humanos, proyectos de desarrollo sostenible y reciclaje. Al 58% de los
encuestados les parece importante y muy importante que las cremas apoyen a
proyectos de conservacion ambiental y derechos humanos. Mientras que un
56% valora que las cremas sean elaboradas con ingredientes provenientes de un
comercio justo y programas de desarrollo sostenible. EI 52% de encuestados

opinan que les parece importante que las cremas sean empaquetadas con el
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minimo material necesario, que sea reciclado y/o reutilizable. La tendencia a
utilizar productos elaborados en base a ingredientes vegetales viene de la mano
con los proyectos de conservacion, reciclaje, desarrollo sostenible y comercio
justo.
Al consultar respecto a sus preferencias en cuanto al local de compra, donde se
sentirian més a gusto comprando las cremas personalizadas y certificadas por un
dermatdlogo, el 34% se mostr6é interesado por el concepto de una tienda
moderna que combine dos o tres colores y tenga accesorios tecnoldgicos en su
decoracion; que su personal esté vestido casual y tenga un trato amigable
Otro 34% indico que le gustaria una tienda que mezcle las caracteristicas de una
tienda moderna con una tienda rdstica que tendria méas colores, detalles que se
encuentran en la naturaleza como plantas, madera, flores, en el que se puedan
percibir los olores de los ingredientes naturales con los que se elaboran las
cremas Y su personal sea amigable y no tan formal como en la moderna.
Al 15% le gustaria un estilo y ambiente rastico/natural y a un15% le gustaria un
ambiente més serio con un estilo méas hacia un laboratorio.
Analizando marcas que cuentan con caracteristicas similares de modelo de
negocio entre los encuestados, se observa cdmo estan posicionadas en la
Comunidad. Cada encuestado marc6 una de las siguientes opciones que define
su relacion con cada marca:

o Calificacion 3: Compra sus productos con frecuencia personalmente en

la tienda.

o Calificacion 2: Visitas la tienda cuando estas de pasada por la zona y/o

compras rara vez sus productos

o Calificacion 1: No visitas la tienda y/o no compras sus productos.

o Calificacion 0; No conoces esa marca, ni su tienda ni sus productos.
Marcas como The Body Shop, L Occitane, Lush e Yves Rocher, son mas
conocidas que otras como, Korres, Apivita, Bottega Verde o la Oleoteca y La
Chinata. The Body Shop, es la marca y tienda mas conocida. Un 14% de
encuestados, dice no conocer la marca, un 10% se muestra fiel a la marca y

compra regularmente sus productos o la vista con frecuencia, mientras un 39%
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visita la tienda cuando esta por la zona y adquiere algin producto y un
importante 36% conoce la marca pero no visita ni compra sus productos.
Yves Rocher aunque es menos conocida que The Body Shop, cuenta con un
14% de encuestados que compran y/o visitan frecuentemente sus tiendas. El
48% de encuestados, practicamente la mitad, conocen la marca pero no visitan
sus tiendas ni compran sus productos mientras un 18% compran rara vez.
L"Occitane, es una marca menos conocida que The Body Shop o Yves Rocher.
El 34% de encuestados dice no conocer la marca. Y un importante 38% conoce
la marca pero no compra sus productos ni visita sus tiendas. EI 17% de
encuestados, dice comprar sus productos rara vez y o visitar la tienda cuando
estd cerca. ElI 10% de encuestados compran con frecuencia productos
L"Occitane.
Lush es menos conocida entre los consumidores de cremas faciales y corporales
que viven la Comunidad de Madrid en comparacién con L Occitane, donde un
53% de encuestados dicen no conocer la marca y un 32% que conocen la marca
no compran sus productos ni visitan sus tiendas. El 15% de encuestados
compran sus productos y visitan sus tiendas.
Las marcas Korres, Apivita, Bottega Verde y Oleoteca La Chinata, responden a
marcas desconocidas entre el 57 al 69% de los encuestados y entre el 29 al 39%
de encuestados que conocen las marcas, no compran o visitan sus tiendas.
Apenas entre el 4 y 6% de encuestados compran los productos de estas marcas.
Por lo que se puede decir que son marcas poco conocidas debido a que
pertenecen a empresas de menor tamafo que las antes mencionadas con menos

puntos de venta y menor tiempo en el mercado.

4.7 ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER

Por medio de las cinco fuerzas de Porter analizaremos los factores externos que pueden

afectar nuestro modelo de negocio.

Clientes: EIl mercado de la cosmética es maduro y muy competitivo, existiendo una

variada oferta de productos a disponibilidad del consumidor que puede elegir por precio

o calidad. Sin embargo, de acuerdo al analisis de habitos de consumo visto
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anteriormente, sabemos que hoy por hoy los clientes exigen resultados visibles y sobre
todo réapidos, por lo que estan dispuestos a pagar por un producto que pueda cubrir su
necesidad de manera mas inmediata, siempre y cuando se garantice la calidad del
mismo; esto a pesar de que es sabido que el cliente no valida el cumplimiento de las

propiedades ofrecidas en los productos.

Gracias a ello, es el mercado quien define los precios de los productos en base al valor
de la marca, los valores que lo diferencian y sobre todo a la percepcion del cliente sobre

la calidad de los productos y cuanto esta dispuesto a pagar por ellos.

Proveedores: Para este proyecto, la fabricacion de productos la realizard Creatd, por lo
que nuestros proveedores serdn empresas que proporcionen los componentes para la

elaboracion de los productos.

Existe en el mercado Espafiol varios proveedores, tanto de ingredientes, como
laboratorios para la elaboracion de productos, empaques, disefio y mas opciones. Su
poder de negociacién no impone una amenaza por la cantidad y variedad que existen en
Espafia y Europa; sin embargo, puesto que la calidad de nuestros productos depende
también de la calidad de los componentes, sera necesario considerar proveedores que
cumplan con estandares y certificaciones, ademas de reconocimiento en el sector, lo que
hace evidente que su poder de negociacion sera mayor que el nuestro al ser Creatl una

empresa que apenas inicia sus actividades.

Por ello, sera necesario contar con distintas alternativas y empresas varias como

proveedores.

Competencia: ElI mercado de la cosmética es altamente competitivo y cada producto de
la competencia se encuentra ya posicionado, existencia una gran variedad de oferta al
consumidor. En cuanto a los competidores potenciales, se identifica que en el sector de
la cosmeética, en especial de la cosmética natural, de experiencias unicas, personalizada
y en general, las barreras de entrada de competidores podria no ser alta por lo que seria
facil que con el tiempo surjan nuevos competidores. Sin embargo, como primera barrera
de entrada se presentan los costes fijos asociados de entrada al sector cuando deseas ser
fabricante, que implica una inversion significativa en infraestructura y campafias de

marketing que permitan posicionar a la nueva marca.

75



ceeaTd

cosmética personalizada
Por lo tanto, para sobrevivir a la competencia, es necesario definir claramente la
propuesta de valor de los productos que debe ser una propuesta innovadora y con

factores diferenciadores.

Productos sustitutivos: La amenaza de productos sustitutivos, como se menciond
anteriormente estd marcado mucho por la gran oferta de productos ya posicionados en el
mercado y que a pesar de ser de comercializacién masiva y no personalizada pueden
cubrir las necesidades de nuestros potenciales clientes/consumidores y ofrecer su
propuesta a un buen precio. En las marcas “naturales”, también existen varios productos
sustitutivos, sin embargo la marca, su calidad y valores es lo que define el precio del
producto y los consumidores lo eligen por las caracteristicas antes mencionadas que

marcan su diferenciacion.
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5 ANALISIS DAFO, MODELO DE NEGOCIO Y OBJETIVOS

ESTRATEGICOS

5.1 ANALISIS DAFO

Tras realizar el andlisis del entorno y del sector, recabar la informacion de los expertos

y realizar encuestas de opinion frente a los establecimientos de la competencia, hemos

realizado el siguiente analisis DAFO. Las debilidades y fortalezas han sido analizadas

teniendo en cuenta un modelo de negocio muy general basado en los cosméticos

personalizados y el asesoramiento profesional. El detalle de este analisis puede verse en

Anexos, en este apartado se comentan Unicamente las conclusiones del mismo.

Las principales amenazas del proyecto son la situacion actual del pais, la ligera
bajada en el consumo de cosmética y la dificultad asociada para encontrar
fuentes de financiacion.

Las debilidades mas significativas son el ser un nuevo entrante en un mercado
consolidado y competitivo, y el alto margen que hay que aplicar a los productos
para cubrir los altos costes fijos de nuestro negocio.

Por otro lado, las oportunidades del negocio son la situacion estratégica de los

puntos de venta, el aumento del sector del lujo y la diferenciacién, y la
identificacion de un sector de interés para nuestro modelo de negocio en
aquellas personas trabajadoras y caprichosas en la franja de los 25-45 afios.

Por ultimo, las fortalezas mas importantes son la innovacion del modelo de
negocio y la experiencia que se ofrece en el punto de venta en cuanto a atencion,
trato personalizado, ambiente y prueba de productos, asi como el asesoramiento
profesional; marcando una diferenciacion en el sector, lo definiria el éxito del

negocio.
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5.2 MODELO DE NEGOCIO

5.2.1 Esquema del modelo de negocio

Muestras con el
patron/formula base de
nuestra gama de
productos y los elementos
de personalizacion

La experiencia en el
Centro con el potencial
cliente

Consultoria
dermatoldgica.
Patch Test de
nuestros productos
(Alergias)

Produccién laboratorio /
laboratorio

Producto final

1

Cliente
Satisfecho
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5.3 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

5.3.1

5.3.2

5.3.3

Objetivos de venta y crecimiento

Facturar 4.5 millones de euros para el afio 2017, que nos lleve a alcanzar una

cuota del mercado de la cosmética natural en Espafia del 0,5% al 2017.

Objetivos econdmicos

Conseguir un ROI del 62,5% al final del 5to afio, lo que representa un TIR de

14,15%; recuperando la inversion inicial en 3,68 afios aproximadamente.

Objetivos comerciales cualitativos

Lograr que la marca se posicione como lider en el sector de la cosmética
personalizada con el mayor asesoramiento profesional dermatolégico en Espafia

después de su tercer afio de lanzamiento (2015).
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6 PLAN DE OPERACIONES

6.1 LOCALIZACIONES FISICAS

La empresa contara inicialmente con tres establecimientos para la venta, asi como un
laboratorio para la produccion de los articulos que seran comercializados en los Centros

CreatQ.

Para dar a conocer la marca Creatu y facilitar la penetracion en el mercado y las ventas,
se necesita que los Centros Creatu estén situados en Centros comerciales, debido a que
la gente esta més predispuesta a pasar tiempo en sus locales que en las tiendas a pie de

calle.

La politica de apertura de establecimientos comerciales seguira el siguiente cuadro:

Tabla 16: Proyeccion de apertura de Centros Creatu durante los primeros 5 afios
de funcionamiento

Afio 2 3 3
Afio 3 3 2 5
Afo 4 3 2 2 7
Ao 5 3 2 2 2 9

Fuente: Elaboracion propia

Para el caso del laboratorio hemos evaluado distintas alternativas de ubicacion teniendo
en cuenta el area requerida, la facilidad de acceso, el acondicionamiento del mismo y
sobre todo buscando la mayor cercania posible al establecimiento comercial para
obtener un mejor tiempo de respuesta para la atencion de pedidos.
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Tabla 17: Laboratorios Creatu durante los primeros 5 afios de funcionamiento

Afo 1-2 1 1

Afo 3-5 1 1 2

Fuente: Elaboracion propia

6.1.1 Localizacion de los Centros Creatu

Como se establece en el apartado anterior, se seguird una estrategia de apertura de
tiendas incremental, dependiendo de los resultados obtenidos y las oportunidades

identificadas.

Las ubicaciones de los Centros Creatl han sido elegidas teniendo en cuenta el target de
clientes de los centros comerciales de la Comunidad de Madrid, su localizacion
geografica y la cercania a poblaciones con un alto nimero de habitantes dentro del
publico objetivo de Creatl. Segun estos criterios se han elegido las siguientes

ubicaciones para el primer afio:
- Madrid: Centro comercial Gran Plaza Il
- Madrid: Centro Comercial Moraleja Green
- Madrid: Centro Comercial La VVaguada

Estas localizaciones se han elegido para situar a la marca Creat( tanto en el centro de
Madrid (C.C. La Vaguada) como en dos de los Centros Comerciales de més éxito de los

alrededores de Madrid, en las zonas norte y noroeste.

Los locales que buscamos han de ser de unos 50 m2 como minimo para acoger a la
tienda, un pequefio almacén de productos y material para que los clientes puedan probar
y un pequefio despacho para la consulta dermatologica y el test de alergias. El

escaparate deberia contar idealmente con al menos 3 metros de anchura.
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Para dar una idea del local, adjuntamos el siguiente esquema de una posible distribucion
de la tienda.

Grafico 32 : Plano de distribucién del local de los Centros Creatu
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Fuente: Elaboracion propia

6.1.1.1 Localizacion en el primer afio — Madrid Centro Comercial Gran Plaza Il

El primer Centro Creatl estara ubicado en el Centro Comercial Gran Plaza 2

(http://www.centrocomercialgranplaza2.com/), situado entre las poblaciones de Las

Rozas y Majadahonda y recientemente inaugurado en el afio 2012.
Este centro comercial ya acoge a 7 marcas de cosmeética.

Grafico 33: Localizacion del Centro Comercial Gran Plaza |1

82


http://www.centrocomercialgranplaza2.com/

creaTd

cosmética personalizada

GRAN PLAZAZ "

Fuente: www.centrocomercialgranplaza2.com

Tras ponernos en contacto con la empresa encargada de administrar los contratos de
arrendamiento de este Centro comercial (Sociedad de Centros comerciales de Espafia),

se eligio un local de 64m2 disponible en la Planta Baja de dicho centro (local BO73-A).

Grafico 34: Localizacion del local en Centro Comercial Gran Plaza 2

GRAN PLAZA-2
Yy PLANTA COMERCIAL
PLANTA BAJA

Fuente: Sociedad de centros comerciales de Espafia
El alquiler del local es de 760€/m2/afio. El primer afio esta renta estd bonificada al 20%,
y el segundo afio al 10%. A partir de ese momento, se paga integramente. Ademas, se

debe retribuir un 8% sobre la cifra bruta de ventas.
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La duracion del contrato es de 5 afios. Al entregar la firma del contrato se han de

depositar ciertas cantidades, detalladas en el Anexo.
6.1.1.2 Localizacién en el primer afio — Madrid Centro Comercial Moraleja
Green

El segundo Centro Creatu estard ubicado en el Centro Comercial Moraleja Green
(http://www.moralejagreen.es/#/home), ubicado cerca de la poblacion de Alcobendas.

Este centro comercial estd mas consolidado y acoge ya a 14 tiendas de cosmética.

Graéfico 35: Ubicacion del Centro Comercial Moraleja Green

MAZA

CASTLLA

Fuente: http://www.moralejagreen.es/#/home

A modo de estudio de mercado, se adjunta una tabla con los valores medios de alquiler

en centros comerciales “Premium”.
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Tabla 18: Valores medios de alquiler en centros comerciales “Premium”

CENTROS PRIME

RENTA MEDIA VARIACION

@'MES) 08 INTERANUAL (%) | SUPERFICIE MEDIA (M)

RESTAURACION
Restauracién grande 23,00 0,0%
Restauracién pequefia 30,00 30,00 0,0% 150
Cafeteria 34,00 34,00 0,0% 100
ALUMENTACION
Hipermercado 8,25 8,50 -2,9% 8.000
Supermercado 9,50 9,20 33% 2.000
Corvenlenda 19,00 19,00 0,0% 300
MODA
Moda grande 8,00 8,25 -3,0% 1.000
Moda mediana 14,00 15,00 -6,7% 500
Moda pequefia 28,00 30,00 -6,7% 120
Complementos 36,00 35,00 29% 60
COMERCIO GENERAL
>500m2 14,00 14,50 -3,4% 800
<500 m2 20,00 20,00 0,0% 200
SERVICIOS
Serviclos 46,00 45,00 | 2,2% | 50 |

FENTAMEDIAGLOBAL 27,30 2878  5,0% |

Fuentes: Elaboracién propia *°

Por tanto, un local de la categoria complementos de unos 50m? tendria un alquiler
aproximado de 36€/m*x 50m’= 1.800€

6.1.1.3 Localizacién en el primer afio — Madrid Centro comercial La Vaguada

El tercer Centro Creatd estarda ubicado en el Centro Comercial La Vaguada
(http://www.enlavaguada.com ), ubicado en el Barrio del Pilar de Madrid, inaugurado
en 1985.

Este centro comercial acoge a otras 14 tiendas de cosmética.

%5 Datos: http://www.idealista.com/news/archivo/2010/03/29/0159451-cuanto-cuesta-un-local-en-un-
centro-comercial-tabla

http://www.tormo.com/resumen/22393/undefined

http://www.intereconomia.com/noticias-negocios/inversion/15-los-locales-centros-comerciales-vacios-
20120423

http://www.centrocomercialgranplaza2.com/
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Gréfico 36: Localizacion del Centro Comercial La Vaguada
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6.1.1.4 Adecuacion de los locales comerciales

Se debe llevar a cabo una reforma en el local elegido para adecuarlo a las caracteristicas
nombradas en el Plan de Marketing. La reforma del local estara a cargo de la empresa

Organiplan S.A.

Los gastos de reforma de un local de 80m2 estan desglosados en el siguiente cuadro.
Sin embargo podran existir variaciones dependiendo del incremento de precios en el

material en el momento de la ejecucion

Tabla 19: Costes para la reforma de un local de 80m2

SUM. YCOLOCACION CONDUCTOFELXIBLE-D= 200 0250 M.M 365

COMPARTIMENTACION DE DESPACHOS 2.627,23
ACABADOS VARIOS YAYUDAS DE ALBANILERIA 3.136,96
REFORMA E INSTAL. ELECTRICAY VOZ-DATOS 1.643,10
REFORMA E INSTAL. DE CLIMATIZACION 1.100,80
TOTAL EJECUCION MATERIAL 8.873,09

Fuente: Elaboracion propia
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Ademas, se adquirird el siguiente mobiliario y equipo

establecimiento

informatico para el

Tabla 20: Mobiliario para la adecuacion del local Creatd Madrid

Estanteria 1 IKEA, Billy (200x28x237) 1 435 €
Estanteria 2 IKEA, Billy (80x28x202) 1 106 €
Mesa baja IKEA, PS 2012 (70x42x48) 1 39.90 €
Mesa alta IKEA, UTBY (120X60X105) 1 188 €
Silla de trabajo de altura | IKEA, Malkolm (65x 123x52) 2 99.90 €
ajustable
Lamparas de trabajo IKEA, Husa 1 54.90 €
Armario de bafio IKEA, Fullen (48x30x192) 1 45 €
Colgadores IKEA, Leskvik 1 12.90 €
Teléfono inaldmbrico con | Siemens, AS290 Dect Gigaset 1 44.90 €
2 terminales
2 599 €

Ordenador de sobremesa | HP Pavilion p6-2036esm AMD A4-

3400 con monitor
Impresora a color 1 99 €

Multifuncion Tinta HP Photosmart

5510 Wi-Fi ePrint
Licencia Microsoft Office | 1 Licencia Office Professional para | 1 299 €

2 PCs
Material de oficina | - 1 300 €
(Folios, grapadora, tijeras,
archivadores...)
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Fuente: Elaboracion propia. Datos: lkea: http://www.ikea.com/es/es/catalog/products/, EI Corte Inglés:
http://www.elcorteingles.es, Tienda Online http://tiendaonline.leroymerlin.es

6.1.2 Localizacion del Laboratorio

Considerando la ubicacion de nuestro primer establecimiento comercial en la
Comunidad de Madrid, hemos evaluado distintas areas geograficas en la Comunidad
que nos brinden facilidades de acceso - para garantizar un correcto proceso de
distribucion, érea, para la produccion y el almacenamiento y facilidades de
acondicionamiento, ya que los laboratorios deben cumplir con determinados criterios de

implementacidn que detallaremos posteriormente.

Haciendo un andlisis de las zonas de la Comunidad de Madrid que cuenten con locales
que cumplan con lo mencionado anteriormente y que ademas cuenten con laboratorios
de cosmética implementados de modo que ello nos garantice que existen facilidades
para el acondicionamiento en la zona, se han identificado varias alternativas (ver

Anexo), eligiéndose finalmente la siguiente ubicacion:
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Grafico 37: Ubicacion de los principales laboratorios cosméticos de Madrid,
detalle de la zona de Torrejon de Ardoz, Alcala de Henares, Arganda del Rey, y
detalle de la ubicacidn elegida para el laboratorio Creatu
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Fuente: Elaboracién propia, utilizacién de Google Maps

Local elegido: Alcala de Henares, 292m?2 (750€/mes)

Nave con una superficie de 251, 86 m2 en planta baja y una oficina en planta alta con

una superficie de 40 m2. Tiene aseo en planta alta y aseos/vestuarios en planta baja.
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Est4 dotada de energia eléctrica, cuadros de fuerza y agua corriente. Posee un patio en
parte delantera de 30 m2. Aire acondicionado frio. %

6.1.2.1 Criterios de Implementacion

Las especificaciones que debe cumplir un laboratorio cosmético segln establecen los

criterios de buenas practicas bajo los cuales va a ser implementado son las siguientes
El edificio debe contar con:

- Vias de acceso para carga, descarga y otros usos con superficie dura y

pavimentada
- Sistema de desagiies y medios de limpieza
- Material de construccién impermeable no absorbente (p.e hormigon)
- Disefio que impida ingreso de animales y contaminantes

- Disefio que permita limpieza facil y adecuada para que las operaciones se lleven

a cabo con higiene y seguridad.

Pisos
- Deben estar fabricados con materiales impermeables, no absorbentes, lavables y
antideslizantes, asi como anti agrietamiento.
- Deben tener una pendiente para escurrir liquidos hacia desagties
Paredes
- Deben estar fabricadas con materiales impermeables, no absorbentes y de color
claro.
- Los angulos entre paredes han de ser abovedados y herméticos para evitar la
acumulacion de polvo y otros y facilitar la limpieza.
Techos

%http://www.idealista.com/pagina/inmueble?codigoinmueble=LW0000003320064&numInm=10&edd=li
st
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- Deben ser lisos, de color claro y de material no absorbente, para prevenir la

acumulacién de polvo y vapores condensados
- Altura de 3 metros 0 mas en las areas de trabajo
Ventanas y otras aberturas
- Deben tener cedazo de facil extraccion para su limpieza
- Los zocalos de las ventanas deben estar en pendiente
Puertas

- Deben estar fabricadas en superficie lisa no absorbente, con cierre automatico y

ajustado.
- Su anchura debe ser igual o mayor a 1.5 metros
- Sidan acceso a la zona de produccion, deben contar con cortinas de aire.
Servicios
- Al contar con menos de 15 trabajadores, habré dos inodoros, uno para cada sexo.
- No deben tener acceso a zonas de manipulacion
Vestidores

- Junto a los servicios, debe haber un vestidor para cada sexo al igual que los

bafios

- Deben contar con una ducha, fabricada en material impermeable y antideslizante

de facil limpieza y desinfeccién
El laboratorio debe contar con zonas separadas para:
- Recepcion de materiales
- Almacenaje de Materias Primas
- Almacenaje de Productos semi-terminados
- Almacenaje de Productos terminados
- Area de produccion de linea masiva

- Area de produccion de linea personalizada

91



creaTd

cosmeética personalizada

- Servicios y Vestidores

- Area de descanso para trabajadores

6.1.2.2 Adecuacion del local para el laboratorio

El laboratorio consta de dos zonas: el laboratorio y la zona de investigacion y comun. A
continuacioén una vista superior de la distribucion del local.

Gréfico 38: Vista superior del Laboratorio Creatt en Madrid

Fuente: Elaboracion propia

6.1.2.3 Adecuacion de la zona comun

El local que alquilamos ya cuenta con servicio. La adecuacion entonces pasaré por la
instalacion de ducha y vestuario y la compra del material de oficina necesario. Estos

elementos estan en la tabla siguiente:

Tabla 21: Mobiliario para la adecuacion del laboratorio Creatt en Madrid

Estanteria 1 IKEA, Billy (200x28x237) 1 435 €
Estanteria 2 IKEA, Billy (80x28x202) 1 106 €
Sofé 3 plazas IKEA, Kivik, (228x95x83) 1 399 €
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Mesa de trabajo IKEA, Micke (142x50x75) 2 69.90 €
Mesa baja IKEA, PS 2012 (70x42x48) 1 39.90 €
Mesa alta IKEA, UTBY (120X60X105) 1 188 €
Mesa de reunion IKEA, Salmi () 1 109 €
Taburetes de altura IKEA, URBAN (48x74) 2 89.90 €
ajustables
Silla de trabajo de IKEA, Malkolm (65x 123x52) 2 99.90 €
altura ajustable
Silla de reunion IKEA, NILS (60x57x80) 4 89.90 €
Lamparas de trabajo IKEA, Husa 2 54.90 €
Plato de ducha Leroy Merlin, UMBRA 1 269 €

SERIGRAFIADA CROMO

(70x70)
Banco de bafio IKEA, Hemmes (83x37x53) 1 59.90 €
Armario de bafio IKEA, Fullen (48x30x192) 3 45 €
Colgadores IKEA, Leskvik 2 12.90 €
Teléfono inalambrico Siemens, AS290 Dect Gigaset 1 44.90 €
con 2 terminales

2 599 €

Ordenador de HP Pavilion p6-2036esm AMD
sobremesa A4-3400 con monitor
Impresora a color 1 99 €

Multifuncion Tinta HP

Photosmart 5510 Wi-Fi ePrint
Licencia Microsoft 1 Licencia Office Professional 1 299 €
Office para 2 PCs
Material de oficina - 1 300 €
(Folios, grapadora,
tijeras, archivadores...)

Fuente: Elaboracion propia. Datos: lkea: http://www.ikea.com/es/es/catalog/products/, EI Corte Inglés:
http://www.elcorteingles.es, Tienda Online http://tiendaonline.leroymerlin.es
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6.1.2.4 Limpieza del laboratorio y de la zona comun

El equipo de laboratorio se desinfectara con detergentes biodegradables para asegurar la
desinfeccion y limpieza del equipo y minimizar la traza de producto detergente en los

aparatos.

6.1.2.5 Adecuacion del laboratorio

Nuestro proveedor para los equipos de laboratorio serd Thermo (www.thermo.com) y

CertoClav (www.certoclav.com).

Tabla 22: Equipos para el laboratorio Creatu

Hornillo Thermo, Explosion-Proof SAFE-T 1 $1180
HP6 Hotplates

Autoclave CertoClav, EL 1 $9800

Medidor de | Thermo, Orion 5* -Star Plus 1 $3265
pH vy de | pH/ORP/ISE/Conductivity/DO
conductividad | Portable Multiparameter Meter

Espectometro | Thermo, Espectrometro FT-IR 1 $869

Armario Thermo 3556/ 5.6 cu. ft. ;120V 60Hz 1 $3401
refrigerado

Fuente: Elaboracion propia. 27

6.2 GAMA DE PRODUCTOS

La empresa ofrecera una linea de productos cosméticos de cremas faciales,
corporales y de manos, que principalmente generard una experiencia en las personas a
través de la personalizacion de los mismos en base al gusto y necesidades que tenga

2" Datos: http://www.thermoscientific.com, http://www.certoclav.com/es,
http://www.labdepotinc.com/Product_Details~id~96~pid~60057.aspx, http://www.coleparmer.com,
http://www.geneq.com, http://store.labrepco.com/
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cada uno guiado y avalado para esto por un técnico certificado o un dermatélogo. En un
inicio se tendran cremas faciales y corporales para luego ampliar la cartera de productos
con las cremas de manos hasta llegar al quinto afio con una cartera bastante completa de

productos.

Segin FEUM, una crema es una preparacion liquida o semisolida que contiene el
o los principios activos y aditivos necesarios para obtener una emulsién generalmente

aceite en agua con un contenido de agua superior al 20%. %
Habran dos lineas en las cremas:

- Linea personalizada: Productos disefiados y elaborados especificamente para una

persona determinada, de acuerdo a sus gustos y necesidades de su piel.

- Linea masiva: Productos orientados al gran publico, disefiado segun la demanda
de productos cosmeéticos actuales. Se elaboran en un laboratorio subcontratado
en un principio segin las foérmulas magistrales detalladas en el apartado

posterior, las cuales han sido ya patentadas.

6.2.1 Linea de productos masiva

En esta linea, durante los tres primeros afios, se comercializaran dos productos
- Crema corporal
- Crema de manos

Todas ellas estaran elaboradas sin colorantes y el Unico conservante que se utilizara sera

el Alumbre. Su caducidad sera alrededor de 6 meses después de fabricados.

6.2.1.1 Linea Masiva de Crema Corporal

Este producto esta disponible en envases con dispensador de 250ml y 400ml y con tres
tipos de producto con diferentes funciones ademés de la hidratante. En concreto

produciremos los siguientes tipos:

28 Fuente: http://depa.fquim.unam.mx/amyd/archivero/Cremas_1438.pdf
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6.2.1.1.1 Crema hidratante con proteccion solar y efecto iridiscente.

Composicion: cera lanette pulcra, aceite de almendras, manteca de Karité, agua de

azahar, polvo de perla, aceite esencial de cardamomo y aceite esencial de geranio.

Resumen de Propiedades: Esta crema esta formulada para aportar hidratacion a todo

tipo de pieles, debido a la combinacién de aceite de almendras y manteca de karité.
Ademaés, la combinacion de la manteca de karité y el agua de azahar confiere a esta
crema propiedades regeneradoras y anti envejecimiento. El polvo de perla aporta la
luminosidad, la proteccion solar y mejora el aspecto de la piel dandole un toque de seda.
Los aceites esenciales aportan vitalidad y un suave olor veraniego al producto.

Tabla 23: Propiedades de los ingredientes de las crema hidratante con proteccién
solar y efecto iridiscente

Aceite de | 40% Mejora la apariencia y el estado general de la piel,
almendras especialmente en casos de sequedad, deshidratacion o
descamacion.

Es muy adecuado para problemas de irritacion y alergia
ya que produce efectos calmantes.

Es rico en vitaminas A y E., proteinas, sales minerales y
acidos grados, el aceite de almendras es muy nutritivo y
apto para todo tipo de piel.

Tiene propiedades emolientes y antiinflamatorias, y
suaviza la piel sin obstruir los poros.

Previene y repara estrias y arrugas.

Manteca de | 11% Mejora la elasticidad de la piel por sus propiedades
karite nutritivas y su alto contenido en vitamina F, componente
vital de las membranas celulares.

Es un anti-irritante por excelencia, lo que convendra a las
pieles que enrojecen con facilidad, con tendencia alérgica
y para los que estan mucho tiempo acostados,
previniendo la aparicién de llagas.

Funciona como protector solar, otorgando un bronceado
de larga duracién.

Agua de azahar | 40% Mantiene la flexibilidad de la piel y es descongestiva
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Polvo de perla | 3% Tiene propiedades anti-envejecimiento, ya que favorece
la regeneracion celular..

Exfoliante y blanqueante en manchas faciales y
corporales

Regula el exceso de grasa

Proporciona a la piel mas elasticidad, luminosidad y
suavidad, y le da un aspecto mas joven.

Protege a la piel de las radiaciones solares

Aceite esencial | 5 Tonico, refrescante y regenerador
de cardamomo | gotas

Aceite esencial | 5 Astringente, regenerador, reductor, desodorante y ténico
de geranio gotas

Alumbre 0.5% | Conservante natural para la crema

Cera lanette 5.5% | Emoliente para hacer la crema mas sélida.

Fuente: Elaboracién propia. %

6.2.1.1.2 Crema anti celulitica.

Composicion: Cera lanette, extracto de cafeina, aceite de ricino, manteca de cacao,
agua de aguacate, colageno, &cido hialurénico y aceite esencial de té.

Resumen de Propiedades: Esta crema esta pensada para combatir la celulitis rebelde

en piernas, gluteos y abdomen. Su textura cremosa permite una rapida absorcion y un
tacto agradable y sedoso en la piel. El aceite de ricino y el extracto de cafeina aporta
hidratacion, minimiza las pequefias estrias y mejora la micro-circulacion cutanea. El

aceite esencial de té es un potente anti-bacteriano con un aroma muy refrescante.

Tabla 24: Propiedades de los ingredientes de las Crema Anti-celulitica:

29 Datos: http://mispotisbasicos.blogspot.com.es/2012/03/aceites-vegetales-propiedades.html

http://www.algvimia.com/es/productos/aceites_esenciales/aceite _esencial de geranio.html

http://www.inkanat.com/es/cosmeticanatural/manteca-karite.html

http://www.granvelada.com/378-donde-comprar-venta-propiedades-de-agua-de-azahar-cosmetica-
jabones-materiales-insumos.html
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Aceite de ricino | 40% Actla como una barrera protectora en la piel que protege
frente a las duras condiciones ambientales.
Emoliente natural que penetra en la piel y ayuda a
producir colageno y elastina
Poderoso antiarrugas que restaura y rejuvenece la piel
Cicatrizante y emoliente
Anti-inflamatorio y antioxidante
Calma e hidrata las pieles secas
Mejora quemaduras, abrasiones, acné, erupciones,
verrugas, estrias, pie de atleta.
Manteca de | 11% Mejora la elasticidad de la piel por sus propiedades
cacao nutritivas
Funciona como protector solar, otorgando un bronceado
de larga duracioén.
Agua de | 40% Anti-edad, combate arrugas, patas de gallo, acné y hasta
aguacate dermatitis
Extracto de | 1.5% | El extracto de café tiene propiedades antiinflamatorias
cafeina debido a la cafeina que posee, esto lo hace uno de los
principales ingredientes de un gran namero de productos
anti-bolsas, porque ayuda a contraer los vasos
sanguineos.
La vasoconstriccion disminuye el riego sanguineo en la
piel, lo que reduce la hinchazén y el enrojecimiento.
Por su efectividad para calmar la irritacion, se cree que la
cafeina puede ser un importante auxiliar en el tratamiento
de la piel sensible y la rosacea.
Acido 1.5% | Ayuda a mantener el agua en la piel y reducir la aparicion
hialurénico de arrugas
Aceite esencial | 5 Antibacteriano Fungicida
de espliego gotas
Alumbre 0.5% | Conservante natural para la crema
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Cera lanette 5.5% | Emoliente para hacer la crema mas sélida.

Fuente: Elaboracion propia.*

6.2.1.1.3 Crema anti-estrias.

Composicion: Cera lanette, aceite de rosa mosqueta, aceite de ricino, manteca de karité,

agua de hammamelis, colageno, acido hialurdnico y aceite esencial de espliego.

Resumen de Propiedades: Esta crema esta especialmente ideada para prevenir y

combatir la aparicion de estrias en gluteos, pecho y abdomen. Su textura es ligera para
facilitar su extension y absorcion. Los aceites de rosa mosqueta y ricino aportan
hidratacién y minimizan las estrias. El agua de hammamelis, con sus propiedades
calmantes y cicatrizantes mejora el aspecto de la piel, y el coldgeno y acido hialurénico
la nutren en profundidad gracias a su alto nivel en vitamina A y su capacidad de
hidratacién cutanea. El aceite esencial de espliego, con sus propiedades regeneradoras

en la piel agrietada y su aroma campestre da el toque final a esta crema.

Tabla 25: Propiedades de los ingredientes de las Crema Anti-estrias:

Aceite de rosa | 20% Tiene propiedades de regeneracion cutanea, nutricién
mosqueta Optima y circulacion sanguinea retornando al espesor de
piel adecuada.

Reduce las cicatrices con la regeneracion de los tejidos

Se eliminan arrugas no profundas de la piel, dandoles su
tersura natural, lubricacion e hidratacion optimas.

Se redistribuye la pigmentacion eliminando manchas de
la piel como melasmas, cloasmas y lentigos.

Mejora la sintomatologia en pacientes con enfermedades
cutaneas como la psoriasis, hiperqueratosis, queratosis
actimicas, etc.

Realiza acciones preventivas y correctivas al foto
envejecimiento y cancer cutaneo por exposicion a las
radiaciones solares, activando la autogeneracion de

% Datos: http://www.espigas.cl/index.php/insumos/extractos
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melanina.

Aceite de ricino | 20% Actua como una barrera protectora en la piel que protege
frente a las duras condiciones ambientales.
Emoliente natural que penetra en la piel y ayuda a
producir colageno y elastina
Poderoso antiarrugas que restaura y rejuvenece la piel
Cicatrizante y emoliente
Anti-inflamatorio y antioxidante
Calma e hidrata las pieles secas
Mejora quemaduras, abrasiones, acné, erupciones,
verrugas, estrias, pie de atleta.

Manteca de | 11% Mejora la elasticidad de la piel por sus propiedades

karité nutritivas y su alto contenido en vitamina F, componente
vital de las membranas celulares.
Es un anti-irritante por excelencia, lo que convendra a las
pieles que enrojecen con facilidad, con tendencia alérgica
y para los que estdin mucho tiempo acostados,
previniendo la aparicién de llagas.
Funciona como protector solar, otorgando un bronceado
de larga duracién.

Agua de | 40% Es astringente y sirve para la estimulacion circulatoria de

hammamelis la piel.

Colageno 1.5% | Es la proteina que en mayor proporcién se encuentra
presente en la piel y posee propiedades hidrofilicas
(capacidad de absorber, almacenar, ceder y rodear de
agua los tejidos) generando un oOptimo nivel de
hidratacién, regeneracién, tersura, firmeza y constante
renovacion celular.

Acido 1.5% | Ayuda a mantener el agua en la piel y reducir la aparicién

hialuronico de arrugas

Aceite esencial | 5 Antibacteriano medio

de espliego gotas Antitéxico
Fungicida

Alumbre 0.5% | Conservante natural para la crema
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Cera lanette 5.5% | Emoliente para hacer la crema mas sélida.

Fuente: Elaboracion propia.*

6.2.1.2 Linea masiva de Crema de manos

El producto esta disponible en envases de 50 ml y 75ml, lo que las hace ideales para

Ilevar en bolsos muy pequefios.

6.2.1.2.1 Crema hidratante

Composicion: Cera de abejas, aceite de oliva, aceite de germen de trigo, agua de
hammamelis, proteina de seda, glicerina liquida, aceite esencial de espliego y aceite

esencial de salvia.

Resumen de Propiedades: Esta crema aporta toda la nutricion y proteccion que la

delicada piel de las manos necesita, gracias al poder hidratante del aceite de oliva y de
germen de trigo. El agua de hammamelis suaviza la piel con su accion astringente y
calmante, mientras que la proteina de seda y la glicerina dan un extra de hidratacién y
un aspecto sedoso a las manos. Los aceites de espliego y salvia protegen la piel por sus

efectos bactericidas y fungicidas.

Tabla 26: Propiedades de los ingredientes de la crema de manos:

Restaura los niveles de humedad de la piel, ya que el
aceite de oliva posee grandes dosis de acidos grasos
esenciales.

Aceite de oliva | 25%

Reconstruye las membranas celulares de la piel, gracias a

31 Datos: http://calendula-jabones-y-mas.blogspot.com.es/2011/03/aceite-de-ricino-propiedades-y-
usos.html

http://www.alimentacion-sana.com.ar/Portal%20nuevo/compresano/plantillas/mosqueta02.htm

http://www.casapia.com/midietetica/espliego-macho-aceite-esencial-bio-pranarom-10-ml-p-18437.html

http://marketingcosmeticaperfumeria.wordpress.com/2010/08/17/el-colageno-en-cosmetica/

http://elvergel.files.wordpress.com/2007/06/acido-hialuronico.pdf
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la accion del &cido oleico.
Se utiliza como emoliente corporal para realizar masajes.
Tonifica la epidermis y le da firmeza

Proteccion de la piel contra agentes ambientales externos

Aceite de | 26% Rico en vitamina E

germen de trigo Reduce las cicatrices de heridas y operaciones.

Agua de | 40% Es astringente y sirve para la estimulacién circulatoria de

hammamelis la piel.

Proteina de seda | 1.5% | Potencia la suavidad, sedosidad y salubridad de la piel.

Glicerina 1.5%
liquida
Aceite esencial | 5 Antibacteriano medio
de espliego gotas | Antitdxico
Fungicida
Aceite esencial | 5 Detoxificante, reductor, calmante, descongestionante
de salvia gotas
Alumbre 0.5% | Conservante natural para la crema
Cera lanette 5.5% | Emoliente para hacer la crema mas solida.

Fuentes: Elaboracion propia. %

6.2.1.2.2 Crema anti-manchas

Composicion: Cera lanette pulcra, agua de aguacate, aceite de ricino, glicerina liquida,

%2 Datos: http://www.interolivo.com/amplia_noti.php?id noti=2535,
http://www.beautymarket.es/glosario_cosmetologia.php,
http://sannaicosmetics.wordpress.com/2009/12/30/la-proteina-de-seda/
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proteina de seda, polvos de seda, aceite esencial de rosa.

Resumen de Propiedades: Esta crema de textura ligera y facil absorcion aporta toda la

hidratacion que la piel necesita diariamente, ademas de impedir la aparicién de manchas
en las manos y la minimizacién de las ya existentes gracias al aceite de rosa mosqueta.
El aceite de ricino ademas protege la piel frente a infecciones mientras que la proteina
de seda y la glicerina mantienen y aumentan la hidratacion cutanea. Los polvos de seda
aportan un efecto exfoliante, blanqueante y fotoprotector. Por ultimo, el aceite esencial

de palo de rosa regenera y descongestiona, ademas de dar un aroma floral a la crema.

Tabla 27: Propiedades de los ingredientes de la Crema Anti-manchas:

Aceite de | 50% Tiene  propiedades anti-microbianas contra las
ricino infecciones de la piel tales como eczema, dermatitis y

erupciones en la piel

Es eficaz contra las infecciones por hongos presentes en

los dedos de manos y pies.

Previene la sequedad de la piel, ya que ayuda a mantener

la humedad en la epidermis.

Sirve como tratamiento de los lunares, lo cual es una

anomalia en la piel también se llama como manchas

oscuras.
Agua de | 40% Anti-edad, combate arrugas, patas de gallo, acné y hasta
aguacate dermatitis

Proteina de | 1.5% | Potencia la suavidad, sedosidad y salubridad de la piel.

seda

Glicerina 1.5%

liquida
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Polvos de perla

1%

Tiene propiedades anti-envejecimiento, ya que favorece

la regeneracion celular...

Exfoliante y blanqueante en manchas faciales vy

corporales
Regula el exceso de grasa

Proporciona a la piel mas elasticidad, luminosidad y

suavidad, y le da un aspecto mas joven.

Protege a la piel de las radiaciones solares

Aceite esencial

de rosa

10

gotas

Hidratante ideal para pieles secas Yy sensibles,
dermoprotector, desodorante, estimula, calma, regenera,

rejuvenece y descongestiona

Alumbre

0.5%

Conservante natural para la crema

Cera lanette

5.5%

Emoliente para hacer la crema mas sélida.

Fuente: Elaboracién propia. %

6.2.1.2.3 Crema regeneradora

Composicion: Cera lanette pulcra, agua de azahar, aceite de aguacate, aceite de girasol,

colageno en polvo, acido hialurénico, glicerina liquida, aceite esencial de té y aceite

esencial de zanahoria.

Resumen de Propiedades: Esta crema de textura ligera y facil absorcion combina en

sus ingredientes importantes agentes regeneradores para la piel de las manos,

normalmente desgastada tras el dia a dia. El aceite de aguacate contiene numerosos

nutrientes y vitaminas para la piel, y el aceite de girasol es muy rico en vitamina E, una

de las méas importantes para la salud de la piel. EI agua de azahar calma, mejora y

vitaliza el aspecto de la piel. El colageno, acido hialurénico y la glicerina potencian la

% Datos: http://aceitericino.blogspot.com.es/2012/05/aceite-de-ricino-para-la-piel.html,
http://remedios.innatia.com/c-aguacate-propiedades/a-aguacate-para-la-piel-6257.html,
http://www.aceitesesencialesde.com/Aceite-Esencial-de-Palo-de-Rosa/26
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hidratacion y aporte vitaminico de la crema. Los aceites esenciales de té y zanahoria.

Tabla 28: Propiedades de los ingredientes de la Crema regeneradora

Aceite de | 26% Es rico en proteinas y vitaminas A, B, C, D, E, H, K, PP

aguacate Es muy nutritivo por su capacidad de “penetraciéon” y

“mantenimiento”,

Recomendable para el cuidado de la piel seca, escamosa

y en via de envejecimiento.

Tiene un poder regenerante y reestructurante de la

epidermis
Aceite de | 25% Tiene un alto contenido en vitamina E y en acidos grasos
girasol no saturados

Tiene propiedades antioxidantes

De textura ligera, no es untuoso ni pegajoso lo que hace

que sea absorbido por la piel rapidamente.

Agua de azahar | 40% Tiene propiedades suavizantes, protectoras, calmantes,
antiespasmadicas, relajantes y tonificante

Es muy apropiada para las pieles secas, castigadas o
envejecidas. Los principales activos que contiene acttan
sobre la atonia de la piel, mejorando su aspecto y
vitalidad.

Colégeno 1.5% | Hidrata profundamente y mejora la consistencia de la piel
reafirmandola y regenerandola continuamente sin que
nada importe el tipo de piel que tengamos

Retrasa el proceso de envejecimiento, mejora
considerablemente la inmunologia, la tersura y la
pigmentacion de la piel, reduce la profundidad de las
arrugas mimicas, alisa cicatrices, estrias y quemaduras,
regenera cabellos y ufas.
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Glicerina 1.5%

liquida

Acido 1% Ayuda a mantener el agua en la piel y reducir la aparicion
L de arrugas

hialuronico

Aceite esencial | 5 Bactericida, fungicida y viricida

de arbol de té gotas | cicatrizante

Desodorante
Aceite esencial | 5 Tonifica y revitaliza la piel mas sensible.
de zanahoria gotas | gq aconsejado para pieles con  dermatitis, eczema
psoriasis, erupciones cutaneas.
Alumbre 0.5% | Conservante natural para la crema
Cera lanette 5.5% | Emoliente para hacer la crema mas sélida.
34

Fuente: Elaboracién propia.

6.2.2 Linea de productos personalizada

En ésta linea se encuentran dos productos:

6.2.2.1 Crema facial personalizada: La férmula estara elaborada por un asesor
experto quien guiara al cliente a la creacion de una crema con los ingredientes
y textura que le permitiran alcanzar las funciones necesarias requeridas por la
piel, junto a los olores e ingredientes vegetales escogidos por el cliente.

Dependiendo de la densidad de cada crema se encontraran envases con o sin

% Datos: http://propiedadesdelaceite.jaimaalkauzar.es/propiedades-del-aceite-de-aguacate.html,
http://aromasparaelalma.wordpress.com/2010/07/04/propiedades-del-aceite-de-girasol-usado-en-
cosmetica/, http://jaboneando.blogspot.com.es/2010/04/aguas.html,
http://www.naturalsensia.es/2010/04/naturalsensia-te-comenta-los-usos-del-aceite-esencial-del-arbol-del-
te-2/, http://www.cepvi.com/medicina/aromaterapia/zanahoria.shtml,
http://www.spain.collagenline.com/aplicacion_del_colageno.html
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dispensador de 30ml y 50ml. Este producto no se elabora a partir de una crema
base, todos los ingredientes son combinados a la vez por el farmacéutico para
conseguir un producto realmente personalizado y recién hecho para cada
cliente.
Algunos ejemplos de propiedades de una crema personalizada:
- Por tipo de piel:

o Crema para pieles grasas, mixtas o secas, para aportar la hidratacion

necesaria sin conferir un aspecto grasiento a la piel
- Por texturas

o Desde ungiento hasta llegar a la textura de la leche corporal, segun el

gusto del cliente.
- Por propiedades

o Entre otras muchas, podemos nombrar propiedades anti-arrugas,
regeneradora, nutritiva, anti-manchas, anti-inflamatoria, calmante, que
favorezca la desaparicion de rojeces y micro cicatrices, con proteccion

solar, efecto iridiscente, con color, matificante, para aportar luminosidad
- Por olores

o Citricos, florales, vegetales. De acuerdo a las propiedades requeridas por

la piel del cliente y sus gustos.
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6.2.2.2 Crema corporal personalizada: De la misma forma que se realiza la crema
facial, la formula de las cremas corporales estan elaboradas por un asesor
experto o dermatdélogo quien guiara al cliente a la creacion de una crema con
los ingredientes y textura que le permitiran alcanzar las funciones necesarias
requeridas por la piel, junto a los olores e ingredientes vegetales escogidos por
el cliente. Las cremas corporales personalizadas se encontraran en envases de
240ml y 400ml.

6.2.3 Diagndstico profesional de alergias y afecciones cutaneas

El diagnostico de alergias y afecciones cutaneas sera realizado por un

profesional de la salud especializado en dermatologia.

Nuestros clientes podran realizarse esta prueba sin coste con el fin de descartar
una posible dermatitis de contacto ocasionada por algin producto; de este modo,

tendran la garantia de estar adquiriendo un producto garantizado.

El dermatdlogo realizara inicialmente una revision preliminar de la piel del
cliente buscando posibles eccemas pero sobre todo evaluando el tipo de piel del cliente
para realizar las recomendaciones de producto méas adecuadas Si el cliente posee un
historial de alergias por contacto con cosméticos le seréa sugerido realizar esta prueba. Si

el cliente no sabe si sufre de dermatitis de contacto podré solicitar también la prueba.

6.2.3.1 Prueba del parche (Patch test)

La prueba del parche es un método para diagnosticar reacciones alérgicas en la
piel ocasionadas por tener contacto con determinados alérgenos. Este tipo de prueba es
empleada por los dermatélogos cuando se desea comprobar posibles reacciones
alérgicas ocasionadas por algun producto cosmético. Este tipo de alergia se denomina

Dermatitis de contacto.

Los posibles alérgenos se aplican sobre la piel del cliente y se fijan con cinta a
través de un parche adhesivo a prueba de agua durante 48 horas. El cliente podra revisar
el area durante las primeras 24 horas, buscando algun tipo de enrojecimiento, reaccion

en la piel o escozor. EI médico examinara el area después de 48 horas de aplicado el
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producto, validando si hubo o no reaccion alérgica y haciendo las recomendaciones

necesarias respecto al producto més adecuado para el cliente.
Materiales necesarios para realizar la prueba:
Alérgenos, que serdn muestras de los componentes del producto que el cliente desee
adquirir.
Parche cutaneo
Gasas

Alcohol

Grafico 39: Parches adhesivos para prueba del parche

Fuente:: http://dermdiaries.com/page/2/ y http://www.sciencephoto.com/media/263665/enlarge

6.2.3.2 Coste de las pruebas

Los Kits para pruebas cutaneas suelen incluir los alérgenos especificos para la
prueba, y sus precios varian en funcién de ellos. Considerando que para las pruebas que
realicemos en nuestros clientes nosotros seremos los proveedores de los alérgenos que
seran los componentes de nuestros productos, los costes asociados a esta prueba no son

significativos (apositos adhesivos, etc).
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Haciendo un célculo aproximado de los costos asociados por cada prueba que
incluye material aproximado de gasas, alcohol, aposito adhesivo descartable, guantes

adhesivos descartables; el coste por prueba seria de 2,0€.

Consideraciones adicionales:

Las recomendaciones para realizar las pruebas de descarte de alergias sugieren
que las muestras deben conservarse refrigeradas, por lo tanto, en el acondicionamiento
del consultorio/oficina del dermatélogo se considerara un frigorifico de laboratorio cuyo
coste aproximado es de 1.400€.

Grafico 40: Frigorifico ventilado para laboratorio LKUv 1612 Mediline +3°C/+8°C

LIEBHERR
- -
"o
4
E—— e —

=
—_—
‘x'.‘ ‘§|
E
B §

Fuente: http://www.cruzfarmashopping.com/product_info.php?cPath=485_486&products_id=42363

Ademas, con el fin de ofrecer un servicio de calidad, el dermatélogo contara con
un analizador de piel que permite la medicidn de los mas importantes parametros de la
piel para su aplicacion en cosmética. Permite recomendaciones objetivas de productos

para las necesidades individuales para cada piel.

El aparato mide al menos tres parametros: hidratacién de la piel, sebo de la piel
y pigmentacion para recomendacion de factor de proteccion solar (SPF). El precio

aproximado del analizador es de 2.000€.
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Grafico 41: Analizador de piel

Fuente: http://www.microcaya.com/productos.php?tipo=4&sec=1&sub=47&id=207

6.2.4 Desarrollo de Nuevos Productos

Se realizara una inversion constante para el desarrollo de la cartera y su mejora
segun la evolucién del negocio cada afio. Esta investigacion se desarrollara en el

laboratorio propio que tendra la empresa para las cremas personalizadas.

La cartera de productos se ampliara a partir del tercer afio, en que se encontraran
los siguientes productos que completaran la cartera junto a los ya existentes. Estos
nuevos productos se definiran segun las oportunidades de mercado y las investigaciones
del equipo de 1+D. No esta previsto aumentar la linea masiva ya que no es el centro del
negocio, sino focalizarnos en la linea personalizada y mas concretamente, en el cuidado

facial. En el tercer afio se afiadiran los siguientes productos:
- Limpiador Facial personalizado (en envases de 50 ml)
- Serum Facial personalizado (en envases de 50 ml)

Se han elegido estos productos para ampliar la gama de productos puesto que
complementan la ya existente linea de cremas faciales personalizada, y se espera que los
clientes de dichas cremas afiadan estos productos a su cesta de Creatu.

Ademas, los ingredientes utilizados para la fabricacion tanto del serum como del

limpiador facial pueden ser provistos por los proveedores de los ingredientes de las
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cremas personalizadas.

Para la fabricacion de estos nuevos productos, el equipo del laboratorio elaborara una
serie de formulas magistrales que seran notificadas al departamento de productos
sanitarios de la Agencia Espafiola de Medicamentos y Productos Sanitarios (AEMPS)y

aprobadas a lo largo del segundo afio de Creatu.

6.3 CUMPLIMIENTO DE REQUISITOS BASICOS, NORMAS Y
TRAZABILIDAD Y NORMAS DE CALIDAD
Todos los cosmeéticos deben cumplir con los requisitos exigidos en el Real Decreto
1599/1997, entre los que se encuentran las condiciones técnico-sanitarias,
prohibiciones, requisitos de informacion, registro de responsables de puesta en el
mercado, registro, etiquetado y publicidad y autorizacion de fabricacién. También se
basara toda la fabricacion y comercializacion de los productos en las normas de Buenas
practicas de fabricaciéon. Se realizard un control de la trazabilidad para controlar los

ingredientes utilizados en cada producto.

6.3.1 Normativa aplicable a la produccién

La fabricacion y comercializacién de los productos se basaran en las normas de Buenas

practicas de fabricacion que tienen las siguientes exigencias:

e Los procesos de fabricacion deben encontrarse escritos, definidos y revisados
sistematicamente.
e Los equipos deben estar calificados y los procesos validados.
e Se debe contar con los recursos necesarios para la correcta elaboraciéon de
productos:
o Personal entrenado y apropiadamente calificado para controles en
proceso.
o Instalaciones y espacios adecuados.
o Servicios y equipamientos apropiados.
o Rotulos, envases y materiales apropiados.
o Instrucciones y procedimientos aprobados.

o Transporte y depdsito apropiados.
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e Los procedimientos se deben redactar en un lenguaje claro e inequivoco, que
sean especificamente aplicables a los medios de produccion disponibles.

e Tener registros durante la fabricacion, para demostrar que todas las operaciones
exigidas por los procedimientos definidos han sido efectuados y que la cantidad
y calidad del producto son las previstas.

e Registros completos y accesibles, referentes a la fabricacion y distribucion

e Almacenamiento y distribucién de productos adecuados

e Sistema que haga posible la retirada de cualquier producto, sea en la etapa de
distribucion o de venta.

e La realizacion de estudios de toda reclamacion contra un producto ya
comercializado, como también que se investiguen las causas de los defectos de
calidad, y se adopten medidas apropiadas con respecto a los productos
defectuosos para prevenir que los defectos se repitan.

La mayoria de éstas exigencias se encuentran en el Real Decreto 1599/1997 que se
cumplird para contar con todos los permisos para la fabricacion y comercializacion de

productos cosméticos.

6.3.2 Normativa aplicable a la incorporacion del producto cosmético elaborado
en el mercado

Como hemos visto en el punto anterior, la legislacién sobre productos cosméticos se

encuentra definida en el Real Decreto 1599/1997 y sus posteriores modificaciones

Ademas del registro de personal de la empresa responsable de la puesta al mercado de
un nuevo producto cosmético ante la AEMPS, es necesario dar de alta un cosmético
presentando la informacidn a efecto de tratamiento médico (IETM) al departamento de

productos sanitarios de la AEMPS.

Para ello existe una aplicacion informatica llamada “Cosmética e Higiene” que permite
la gestion informatica de productos cosméticos, regulados por el Real Decreto
1599/1997 de 17 de octubre sobre productos cosmeticos tanto del Registro de
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Responsables (articulo 7) como de la informacion a efectos de tratamiento médico
(IETM) (articulo 8)35.

El médulo de acceso externo permite a las empresas usuarias del sistema 2°:

e Dar de alta y realizar la comunicacion del Registro de Responsables para cada
producto cosmético.

e Modificar datos del Registro de Responsables, cuando sea necesario.

e Dar de alta un cosmético presentando la informacion a efecto de tratamiento
médico del mismo (IETM).

e Modificar determinados datos de las presentaciones de IETM de un cosmeético.

e Dar de baja un cosmético.

e Consultar datos de los cosméticos presentados por su empresa.

Una vez dado de alta el producto cosmético a través de esta aplicacion, estaremos

habilitados para comercializarlo.

6.3.3 Plan de prevencion de riesgos laborales

En todo el periodo de actividad del local comercial asi como el laboratorio se
seguird un estricto cumplimiento de lo establecido por la Ley de prevencion de Riesgos
Laborales y de sus reglamentos referidos a la sefializacion, utilizacion adecuada de los

medios y equipos en el desarrollo de su actividad laboral etc.

El laboratorio y el local comercial seran provistos de equipos de seguridad
contra incendios en cumplimiento del Reglamento de Seguridad contra Incendios en
Establecimientos Industriales, asi como a la Normativa Bésica de Edificacion NBE-

CPI1-96: Condiciones de Proteccién Contra Incendios en los edificios.

Se proporcionara al trabajador de todos los equipos de proteccion individual

para el desarrollo de sus funciones

Todos los aparatos del laboratorio que estén sometidos a presion deben cumplir
el Reglamento de Aparatos a Presion y con la Directiva Europea de Aparatos a Presion

% Fuente: Aplicacion informatica “Cosmética e Higiene” — Manual de usuario
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97/23/CE. EI fabricante debera acreditar que el equipo cumple con este reglamento, y
por tanto, tener el marcado CE.

El fabricante debera encargarse de la correcta instalacion de los equipos y de
formar al personal para su correcta utilizacion. Los equipos deberan contar con

dispositivos de paro de emergencia en caso de accidente.

El personal que desarrolla sus actividades laborales en el laboratorio deberd

contar con un equipo de proteccion individual.

En el laboratorio en el escenario de utilizacion de productos quimicos para
elaboracion de las cremas de la linea masiva, se aplicard lo dispuesto por el Real

Decreto 374/2001 sobre la proteccion de la salud y seguridad de los trabajadores.

Nuestros proveedores deben cumplir estrictamente con esta norma.

6.3.4 Plan de gestién de calidad y gestion medioambiental

Se implantard un plan de gestion de calidad que alcance la certificacién 1SO
9001, el cual permitira satisfacer los requisitos de los clientes sin ponerlos en riesgo con

los productos y que los productos cumplan con las propiedades al ser utilizados.

Ademas se implementard un Sistema de Gestibn Ambiental, que cumpla con la 1SO
14000, en la que se contaran con las herramientas y sistemas necesarios para minimizar

al méaximo el impacto ambiental.

El objetivo principal es la gestion ecoldgica de los residuos resultantes del
proceso de limpieza de los equipos del laboratorio, principalmente los productos de

limpieza y las trazas de los ingredientes de las cremas.

Para evitar al maximo posible la deposicion de material de limpieza en los
equipos, se limitara la concentracion de éste en los procesos de lavado, siempre
asegurando la higienizacion de todo el material. Ademas, se utilizaran detergentes

biodegradables.

El agua residual procedente de los procesos de limpieza sera analizada antes de

ser vertida, para comprobar que su vertido esta de acuerdo con la normativa
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medioambiental 1ISO 14000. En caso de estar contaminada, se envasaria adecuadamente

y se enviaria a una empresa especializada para su correcto reciclaje.
El sistema de depuracion de agua sera el siguiente:

Equipo de depuracién para el tratamiento de las aguas residuales, de lavado de

maquinaria, emulsiones aceite/agua.

e Modelo PC 400.
e Proveedor MXtecon, S.L. (Barcelona).

e Costes de Instalacion y puesta en marcha: 40.000€.

6.4 PROCESOS

6.4.1 Proceso de Fabricacion del Producto Personalizado

Todos los productos personalizados se desarrollaran en el laboratorio propio. El proceso

se realiza en las siguientes fases:

6.4.1.1 Elaboracion de la formula magistral por el equipo del laboratorio

Previamente a la apertura de los Centros Creatd, el equipo técnico del laboratorio
elaborara una serie de formulas magistrales que seran utilizadas como base en las
cremas personalizadas tanto corporal como facial. Estas bases se registraran para poder
ser comercializadas antes de la inauguracion de Creatd. A partir de estas cremas y
afiadiendo algunos componentes como aceites esenciales o complementos tales como

retinol, acido hialurénico 6 colageno.

Como los productos personalizados han de acomodarse a las necesidades de cada tipo
de piel (grasa, mixta, seca), asi como a los gustos en texturas (fluida, densa) y a las
propiedades del producto (anti-arrugas, hidratante, calmante...) es importante contar
con un gran namero de bases. En principio el nimero de bases sera de 50. Como cada
nueva crema que se produzca debe registrarse, se afiadird directamente al conjunto de
bases, con lo que el set de bases se incrementara paulatinamente con la actividad normal

del negocio.
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6.4.1.2 Eleccion del producto en el Centro Creatu

Todos los productos personalizados son seleccionados por el dermatdlogo presente en
cada tienda. De este modo, se asegura la calidad e idoneidad de la crema para la piel del
cliente.

El cliente serd quien especifique las caracteristicas esperadas de la crema. A
continuacidn, el dermatélogo examinard la piel del cliente y le preguntard sobre
afecciones cuténeas para establecer los ingredientes que mejor se adecuan a Sus
necesidades. Por dltimo, el cliente también puede elegir la cantidad, (30 o 50 ml), la
textura, olor o aditivos que quiera afiadir a su producto, siempre con el beneplacito del
dermatologo. Con todos estos datos, el dermatdlogo elabora la formula magistral y se la
envia al laboratorio personalizado, junto con una breve descripcion de la piel del

paciente para mayor informacion.

6.4.1.3 Revision de la férmula magistral por el farmacéutico

Todas las cremas personalizadas se fabricaran en el laboratorio propio de la empresa.
Esta fabricacion es totalmente artesanal. No se parte de un producto semi-terminado al
que se le afiaden ciertos principios activos, sino que la crema se crea totalmente nueva
para cada cliente, siguiendo la férmula magistral indicada por el dermaté6logo.

El primer paso que se lleva a cabo en el laboratorio es el examen de la formula
magistral disefiada por el dermatélogo, como un doble check-list para asegurar la

calidad del producto.

6.4.1.4 Fabricacién del producto

Una vez verificada la seguridad y estabilidad de la férmula, se procede a su produccion.
El proceso de elaboracion es el siguiente:
1. Calentar los aceites solidos (cera de abeja, cera lanette, manteca de cacao o
karité...) para fundirlos a una temperatura de 40°C en un hornillo eléctrico.
2. Cuando las grasas estén en estado liquido, se afiaden el resto de aceites

vegetales y se mezclan suavemente.
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3. A continuacion se afiade el agua y se mezcla con un batidor si la cantidad es
pequefia 0 una batidora si el pedido de crema es mayor. En este momento, la
crema base esta ya preparada.
4. Después se afiaden los componentes minoritarios (colageno, glicerina, polvo
de perla), el alumbre y los aceites esenciales. Se mezcla para que la crema
tenga homogeneidad.

6.4.1.5 Verificacion de la calidad del producto

Una vez la crema esta preparada, se extrae una muestra y se le realizan pruebas para
garantizar su estabilidad, idoneidad para el pH de la piel, su capacidad de absorcion y su
estabilidad y ausencia de organismos microbianos. El orden es el siguiente:

1. Verificacion de la estabilidad de los ingredientes y el producto final

2. Verificacién del correcto nivel de pH del producto

3. Verificacion del correcto nivel de absorcion del producto

4

Control anti-microbiano

6.4.1.6 Envasado y etiquetado del producto

Cuando el producto esta ya fabricado y verificado se introduce en el envase, se le

etiqueta y se incluye una descripcion de los ingredientes del producto en el envase.

La formula se guarda en los equipos informaticos para su posterior uso o reedicion si el

cliente lo pide.

6.4.2 Organizacion de la fabricacidon personalizada

La actividad principal que se realiza en el laboratorio sera la fabricacion del producto
personalizado. Sin embargo, también se realizaran actividades no directamente

productivas, sino de coordinacién o de investigacion y desarrollo.
El proceso de elaboracion comienza cuando el dermatélogo envia al final de cada dia la

formulacién de las cremas que deben elaborarse en el laboratorio al dia siguiente. El

dermatdlogo envia esta lista dos veces al dia, al cierre del horario de mafiana y al cierre.
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A primera hora del dia, el personal del laboratorio se retne para analizar los pedidos y

organizar el trabajo diario. Estas reuniones tienen como objetivo:

Hacer un analisis de las formulaciones facilitadas por el dermat6logo desde el
punto de vista farmacéutico, y aclarar con el dermatélogo cualquier duda que
aparezca.

Asegurar la disponibilidad de todos los ingredientes necesarios para la
fabricacion de los productos. En caso contrario, hacer un pedido del mismo.
Analizar la carga de trabajo diaria, para distribuir el horario entre produccion e
investigacion, y evaluar la necesidad de horas extras.

Organizar el trabajo productivo asignando la produccion de cada crema a uno de

los empleados.

Una vez el trabajo esta organizado, comienza el trabajo productivo. La elaboracion de la

linea personalizada debe asegurar la calidad de los mismos. Por ello, la fabricacion

completa de cada producto correrd a cargo de una persona, evitando cualquier posible

fallo resultante de un proceso de fabricacion en serie.

El tiempo de elaboracion de cada crema es el siguiente:

Tabla 29: Tiempo de elaboracion por cada crema en el Laboratorio Creatu

Eleccién y pesado de los ingredientes 3
Fundido de los componentes solidos (ceras) 3
Mezclado de los ingredientes 2
Testado de la calidad del producto 10
Envasado y etiquetado * 2
Limpieza del material utilizado 10
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TOTAL 30

Fuente: Elaboracion propia

* El etiquetado se hace en paralelo con el fundido de los materiales para aprovechar el
tiempo al maximo.

En cuanto a los productos, el coste de fabricacion de cada crema puede variar
significativamente debido a que cada crema es Unica y personalizada para cada cliente.
Para tener un coste medio de materiales de cada crema tendremos en cuenta la

formulacion de la crema regeneradora de manos:

Tabla 30: Coste medio por cada ingrediente en el Laboratorio Creatl

I S N

Aceite de ricino 50% 191,58 €/25L 15ml 0.115 25 ml 0,191
Agua de aguacate 40% 60,77 €/25L 12 ml 0.03 20 ml 0,05
Proteina de seda 1.5% 90,39 €/ 1Kg 0,45 gr 0.04 0.75 gr 0.07
Glicerina liquida 1.5% 10€/1L 0,45 gr 0.01 0.75 0.02
Polvos de perla 1% 50€ /50 gr 0,3 gr 0,3 0,5gr 0,5
Aceite esencial de rosa | 10 gts 20€ /10 ml 1ml 2 1,5 ml 3
Alumbre 0.5% 10 €/ 100 gr 0,30r 0.03 0,50r 0.05
Cera lanette 5.5% 101,97€/25Kg 1.65gr 0.01 2.75gr 0.02
Envase 30ml: 376,39 € 0.36 0,44

/1008 uds

50 ml: 445,17 €

/1008 uds
Total 2.90 € 4,82 €

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, el personal debe ser dimensionado para hacer frente tanto a los pedidos

diarios como a investigar nuevos productos para aumentar gama en el futuro y mejorar
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las formulas disponibles. EI tiempo de investigacion debe ser un 20% del tiempo de los

técnicos de laboratorio.

Tabla 31: Distribucién mensual de horas a actividades en el Laboratorio Creatu

Produccion de cremas 70% 104
Coordinacion 15% 24
Investigacion de nuevos productos 20% 32
TOTAL 100% 160

Fuente: Elaboracion propia

Con todo esto, nos quedaria una distribucion mensual de horas a actividades como sigue
(suponiendo un mes de 4 semanas completas laborables). Al comienzo de la actividad
comercial, el % de tiempo asignado a I1+D serd mayor, debido a que la demanda de

cremas se espera que vaya creciendo con el tiempo.

La actividad de investigacion de nuevos productos consistird en las siguientes

actividades:

- Seguimiento del estado del arte en el mercado de la cosmética natural: cambios
en la legislacioén, investigaciones disponibles sobre nuevos productos y los ya

existentes.
- ldentificacién de nuevos ingredientes para las cremas.

- Creacion de nuevas formulas y productos que puedan ser afiadidos a la cartera

de productos en un futuro.

El avance en estas actividades se reflejara en un informe mensual que elaborara el jefe
de laboratorio y que sera presentado y discutido con el dermatélogo, director de
operaciones y marketing, con el objetivo de afianzar las conclusiones, mejorar las
formulaciones posteriores ofrecidas en el establecimiento comercial y adecuar las

formulaciones de las cremas masivas si fuera necesario.
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6.4.3 Organizacion de la fabricacién masiva

La fabricacion de la crema masiva se externalizara a un laboratorio externo (ver capitulo

siguiente).

Como la empresa no cuenta con un espacio especifico de almacen, y la caducidad de las

cremas no pasa del afio, los pedidos no abarcaran grandes lotes de producto.

Por el contrario, se haran pedidos méas pequefios con una periodicidad menor, para

asegurar la frescura y maximizar la vida de los productos para el cliente.

Se hara un exhaustivo control de existencias y de ventas del producto masivo, al menos
una vez al mes. Si la cantidad de producto disponible es menor que la demanda de los
siguientes tres meses, se procedera a realizar un pedido al proveedor de cremas masiva
por el nimero de unidades de la estimacion de ventas de los 3 meses siguientes. Esto se

aplica a cada producto individual de la linea masiva.

Asi, aseguramos el abastecimiento de la tienda, asi como la frescura del producto a la

venta.

6.5 PROVEEDORES Y MATERIAS PRIMAS.

Existen numerosos proveedores de esencias, aguas, aceites, cera, aceites esenciales y
extras en Espafia, y ante la posibilidad que el proveedor habitual no pudiese

aprovisionarnos de determinado material, siempre podriamos recurrir a otros.

Entre las empresas que prestan una oferta mas atractiva en relacion calidad producto y

se han escogido para la empresa se nombran a continuacion.

6.5.1 Proveedores de crema para la linea masiva

6.5.1.1 Proveedores de cremas para la linea masiva
- Laboratorios Klein Cosmética, S.L.U
Ctra. Sentmenat, Km 1,4 (Esq. Pintor Veldzquez) Nave 4

08213 - Polinya - Barcelona
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Nuestro proveedor de crema de manos y crema de cuerpo para la linea masiva

serd Laboratorios Klein Cosmética S.L.U.

Ellos nos proveeran de cremas elaboradas con formulas exclusivas para nuestra
empresa, se encargaran también de los expedientes de informacién, otros informes y

tests que estan detallados en el siguiente cuadro

Tabla 32: Servicios que provee Klein Cosmética S.L.U. a Creatu

Gestion de comunicacion de puesta en mercado Por 2 tipos de cremas 180,00 €
Disefio de etiquetas a partir de logo Por 2 tipos de cremas 120,00 €
Preparacion de muestras Por 2 tipos de cremas 60,00 €
Estabilidad térmica Por 2 tipos de cremas 100,00 €
Expediente de Informacion de producto Por 2 tipos de cremas 980,00 €

Informe de evaluacién de seguridad de productos cosméticos | Por 2 tipos de cremas 540,00 €

Patch Test bajo control dermatoldgico Por 2 tipos de cremas 690,00 €

Test de Eficacia del conservante Por 2 tipos de cremas 700,00 €

Fuente: Elaboracion propia. Datos cotizacion a Creatl por parte de Klein Cosmética S.L.U

Tabla 33: Servicios de empacado que provee Klein Cosmética S.L.U.

Fabricacion de productos en | 600kg 1764 €
caliente

Envasado y Marcaje de Lote 5000 uds 1315 €
Envasado y Marcaje de tubos 5000 uds 1690 €
Etiquetado 10000 uds 1600 €

Fuente: Elaboracién propia. Datos cotizacion a Creatd por parte de Klein Cosmética S.L.U
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6.5.1.2 Patentes

Los gastos de envio del material estan incluidos en el pago y la empresa proveedora es

la encargada del transporte y entrega en nuestras instalaciones

Después de una investigacion y andlisis sobre la posibilidad de patentar la formula de
las cremas de la linea masiva, se opt6 por tomar en cuenta esa posibilidad, debido a que
se trata de un proceso costoso y que no protege inventos o formulas que sean el corazén

de este modelo de negocio. Por lo tanto, no se consideran en los costes.

6.5.2 Empresas Proveedoras para la linea personalizada

6.5.2.1 Proveedores de Esencias Naturales:
- ASR Honfleur S.L. (Proveedores de aceites y aromas, resina de Benjui)
Paseo de las Torres 67 Int. B

Col.Rubi

Barceld, Esparfia, Espafia

- Coralim Aditivos (proveedores de aceites)

Av. Cortes Valencianas 41

Valencia, Espafia

- Guinama, S.L.U. (proveedores de aceites esenciales y ceras)

C/Palleters,17
46120 Alboraya

Espafia
- Special Chemicals S.L.
Calle Muntaner 479-483

08021 Barcelona

6.5.2.1.1 Materias Primas

Las principales materias primas que se utilizaran para fabricar las cremas seran:
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e Aceites

e Aguas

o Ceras

e Extras

e Aceites esenciales

e Excipientes

6.5.2.1.2 Aceites vy Ceras

Se trata de aceite de Oliva, de almendra, ricino, rosa mosqueta, coco e hipérico, todos

de primera prensada, asi como Cera de abejas y Lanette.

Existen numerosos proveedores de este tipo de productos, por lo que podemos contar
con flexibilidad a la hora de hacer pedidos, flexibilidad en cantidades, modos y plazos
de entrega.

Este producto nos seré provisto por una empresa comercializadora en Espafia Guinama
S.L.U.

Esta materia prima seré recibida directamente en nuestras instalaciones; la logistica esta
a cargo de la empresa comercializadora, los gastos de reparto son fijos y van incluidos

en cada albaran.

Tabla 34: Costo por tipo de aceite para la elaboracion de cremas personalizadas

Creatu
| PRODLCTO  PRECIO. CANTIDAD.
Aceite de Oliva 7,12 € 100ml
Aceite de Coco 112,33 € | 25Lt
Aceite de Almendra | 729,11 € | 190kg
dulce
Aceite de Ricino 191,58 € | 25Lt

Aceite Rosa Mosqueta | 630 € 20Kg
Organico
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Aceite Hipérico 11,03€ | 125ml
Aceite de Coco 71421 € | 190Lt
Manteca de Karité 155,55 € | 25Kg
Cera de Abeja 274,40 € | 20Kg
Crema de Lanette 101,97 € | 25Kg

Fuente: Elaboracion propia. Datos: Cotizacion de aceites realizada por Guinama S.L.U. para Creatu

6.5.2.1.3 Aguas

El agua de Azahar, el agua de hamamelis, agua de rosas y aloe vera son productos que
seran adquiridos de la empresa Special Chemicals S.L. en Barcelona. Hemos elegido
esta empresa debido a su experiencia y que es la representante en Espafia de distintas
marcas proveedoras de material de cosmética de USA Francia, Italia. Asi también

porgue es una empresa certificada con 1ISO 9001 y 2000.

Tabla 35: Costo por tipo de agua para la elaboracion de cremas personalizadas
Creatu

Agua de Azahar 10 volumenes | 60,77 € 25Lt
concentrada

Agua Hamamelis 140,00 € | 25Lt
Agua Rosas 71,39 € 25Lt
Extracto de Aloe Vera Fluido 43,05 € 1Lt

Fuente: Elaboracion propia. Datos: Cotizacion de aguas realizada por Special Chemicals S.L para Creatl

El transporte de este producto estara a cargo de la empresa proveedora.
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6.5.2.1.4 Extras

La proteina de la seda y demas “extras” es un producto que adquiriremos de la empresa

Guinama S.L.U.

Tabla 36: Costo por diferentes tipos de ingredientes para la elaboracion de cremas
personalizadas Creatu

Lanolina Anhidra PH. EUR 510,00 € | 50 Kg
Colageno Hidrolizado 269,21 € | 25Kg
Proteinas de Seda Hidrolizadas 90,39 € | 1Kg

Esencia Benjui (Resinoide 50%) 13,24 € | 100ml

Fuente: Elaboracion propia. Datos: Cotizacion de ingredientes extras, realizada por Guinama S.L.U. para
Creatu

El transporte estara a cargo del proveedor y como en el caso de las ceras, los gastos por
transporte son fijos y estaran incluidos en cada albaran.

6.5.3 Proveedores de materiales de etiguetado, bolsas y envases para linea masiva
y personalizada

6.5.3.1 Proveedores de materiales de etiquetado y bolsas
- A. Penalver Manipulados “Apeman”

C/. Rio Manzanares, 30. Pol. Ind. Los Rios

28500 Arganda del rey, Madrid

- Versus Graficas S.L.

Av. camino de lo cortao, 30 Nave 22 y 17

28709 San Sebastian de los Reyes Madrid

- Productos Rija S.L.

C/ Compositor Massanet, 14

Poligono Can Jardi
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08191 Rubi Barcelona
-Picking Pack S.L.
C/Bergueda, 1

Ed. Prima Muntadas, A, A-2
Parc Negocis Mas Blau

08820 EI Prat de Llobregat Barcelona

6.5.3.2 Proveedores de envases de plastico
- Guinama, S.L.U.

C/Palleters,17
46120 Alboraya
Espafa

- Rafael Escribano S.L.
Placa del Xarol, 23 -Pol. Ind. Les Guixeres

08915 Badalona, Espafia

6.5.3.3 Proveedores de envases de vidrio
- Rafael Escribano S.L.
Placa del Xarol, 23 -Pol. Ind. Les Guixeres

08915 Badalona, Esparia

6.5.4 Envases, bolsas v etiguetas

Para el envasado de nuestros productos necesitaremos distinguir entre los envases que

contendran las cremas (Plastico y vidrio), bolsas y etiquetas.

6.5.4.1 Plasticoy vidrio

Para la linea de produccion masiva recurriremos a Rafael escribano S.L para que

nos suministre los envases de plastico con dispensador y envases de vidrio con rosca.
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Hemos elegido a Rafesa debido a que es una empresa especializada en productos

de embalaje para cosmética y que tiene stock inmediato.

El transporte estara a cargo de la empresa proveedora.

Las especificaciones para los contenedores son las siguientes:

Tabla 37: Costo de envases para cremas de manos y cuerpo, por capacidad, tipo y

unidades del proveedor Rafesa para Creatu

Manos 50ml Tubo 50ml/rosca press/altura | 1000 1.223,08 €
50ml 93/PP/Modelo Stella
75ml Tubo 75ml/rosca press/altura | 1000 1.341,45 €
75ml 124/PP/Modelo Stella
Cuerpo 250ml Disefio 250ml/botellaplastico/cilindro 600 161,98 €
250ml alto/rosca 24 410/altura 174
HDEP
400ml Disefio 500 170,00 €
400ml 400ml/botellaplastico/cilindro
alto/rosca 24 410/ altura 150

Fuente: Elaboracion propia. Datos: Cotizacion de envases realizada por RAFESA para Creat

Tabla 38: Costo de envases para cremas de cuerpo y rostro, por capacidad, tipo y
unidades, del proveedor Rafesa para Creatu

Cuerpo | 250 ml tubo 250ml | 200ml/botellaplastico/cilindro | 500
alto/rosca 24 410/altura 144 123,46 €
HDEP
400 ml Tubo 400ml/botellaplastico/cilindro | 500
400ml alto/rosca 24 410/altura 150 170,00 €
HDEP
Rostro | 30ml Tarro30ml | Vidrio Tiziano save gard /Tapa | 1008
rosca con disefio/ altura 376,39 €
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53,5mm
50ml Tarro 50ml | Vidrio Tiziano /Tapa rosca con | 1008
disefio/ altura59 mm 445,17 €
30ml Disefio Plastico/Tapa dispensador / | 1000
30ml 80mm 380,00 €
50ml Disefio Plastico/Tapa dispensador / | 1000
50ml 110mm 390,00 €

Fuente: Elaboracion propia. Datos: Cotizacion de envases realizada por RAFESA para Creatl

6.5.4.2 Bolsasy etiquetas

Las bolsas y etiquetas seran elaboradas por Productos Rija S.L. empresa situada en

Barcelona, y tendran las siguientes especificaciones:

Tabla 39: Costo de bolsas para la entrega de productos del proveedor Productos
Rija S.L. para Creatu

Tamario 1 30mm/ 50ml /| 18x8x20 - papel reciclado | 2000 Uds. 542,00 €
75ml + Impresion

Tamario 2 200/ 250ml | 25x11x24 - papel | 2000 Uds. 606,00 €
/400ml reciclado + Impresion

Fuente: Elaboracién propia. Datos: Cotizacion de bolsas realizada por Productos Rija S.L. para Creat(
Serd la propia empresa la encargada de la logistica de entrega en nuestro
laboratorio.

Los precios que se nos han proporcionado corresponden a un volumen
aproximado de 2.000 unidades, sin embargo, se podria conseguir un descuento

considerable por volumen.

En el caso de la linea de productos personalizada, las etiquetas deberan ser
elaboradas en el momento en nuestro laboratorio, cada etiqueta contendra la
composicion del producto detallada. Para la elaboracion de este tipo de etiquetas
necesitaremos de una impresora de etiquetas que la adquiriremos de la empresa Picking
Pack S.L. con sede en Madrid.
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Tabla 40: Costo de equipo para impresion de etiquetas Creatu

Labewriter Regulable hasta 60mm | 140x197x183mm 95 €
LW450 Duo Resolucion

300ppx600pp
Etiquetas 40x50mm 17,54
laberwriter

Fuente: Elaboracion propia. Datos: Cotizacién de impresora y etiquetas realizada por Picking Pack S.L.
para Creatl

Los gastos de envio de este material estaran a cargo de la empresa proveedora

6.6 DISTRIBUCION

Hemos considerado a dos importantes empresas del segmento de la paqueteria
empresarial como son MRW y TIPSA. Ambas empresas tienen operaciones logisticas
en Madrid, Barcelona, Valencia entre otras comunidades. Dentro de Madrid sus
operaciones incluyen ayuntamientos como el de Alcald de Henares, Alcobendas y
Torrejon de Ardoz que son las locaciones analizadas como posibles ubicaciones de

nuestro laboratorio.

La distribucion de nuestros productos personalizados puede demandar una
logistica de entrega diaria de productos entre el laboratorio y la tienda por cantidades

minimas de acuerdo a la demanda (01 o 02 cremas en el escenario menos favorable).

La distribucién de productos entre el laboratorio y la tienda de Madrid debe
garantizar que el cliente reciba su producto para recogida en la tienda en 48 horas
maximo desde que realiza su pedido. Por ello estamos considerando un servicio de
entrega 24/48 horas del tipo puerta a puerta entre el laboratorio y la tienda.

6.6.1 Procedimiento de distribucion

La empresa de transporte recoge hasta Gltima hora (horario laborable) del dia los

productos del laboratorio y los entrega 24h después en la tienda (antes de las 19h).
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Ademaés se podran recoger los productos en sabado para entrega el lunes siguiente. El
coste de este servicio de transporte para un méaximo de 2Kg es de aproximadamente 6
euros por paquete. *°

Tabla 41: Costes asociados al Plan de Operaciones — Afio Cero Laboratorio y
Local Comercial

ALQUILER 1 9.000€
ADECUACION/REFORMA DEL 1 10.470€
LOCAL DEL LABORATORIO

MADRID

EQUIPAMIENTO 1 22.612€

LABORATORIO

TRAMITE Y SERVICIO DE |1
CONSULTORIA PARA
OBTENCION DE AUTORIZACION
— CONTROL DE CALIDAD

2.000€

TRAMITE Y SERVICIO DE|1
CONSULTORIA PARA 2.000€
CERTIFICACION ISO 22716 (GMP)

OTROS SERVICIOS 1 1.000€
ADECUACION/REFORMA DEL 1 31411€
LOCAL COMERCIAL MADRID ’
EQUIPAMIENTO 1

LOCAL 6.971€

COMERCIAL

% Fuentes:

http://www.mex.es/portal/desarrollo/analisis%20del%20transporte07.pdf

https://www.infoenvia.com/tipsa/tarifas/

http://www.mrw.es/servicios_transporte urgente/MRW _transporte _nacional.asp

132


http://www.mex.es/portal/desarrollo/analisis%20del%20transporte07.pdf
https://www.infoenvia.com/tipsa/tarifas/
http://www.mrw.es/servicios_transporte_urgente/MRW_transporte_nacional.asp

creaTd

cosmética personalizada

ALQUILER

1

77.760€

OTROS SERVICIOS

1

1.000€

Fuente: Elaboracidn propia
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LABORATORIO

Obser vaciones

1L aboratorio

1 Laboratorio

2 Labor atorios

2 Laboratorios

2 Laboratorios

N° € N° € N° = N° € N° €
Alquiler 1 9.000 1 9.270 2 19.096 2 19.669 2 20.259
Adecuacion-Reforma del local del laboratorio 1 60.000 [0) [0) 1 60.000 [0) [0) 0] [0)
Equipamiento 1 45.225 [0} [0} 1 47.979 [¢) [0 [0) [0}
Tramite y servicio de consultoria para obtencién de autorizaciéon - 1 2.000 1 2.000
Tramite y servicio de consultoria para certificacion ISO 22716 (GMP) 1 2.000 1 2.000
Otros servicios y suministros 1 15.000 15.450 31.827 32.782 33.765
Seguros de negocio 4 4.800 4 4.944 7 8.912 9 11.801 11 14.857
TOTAL 138.025 29.664 171.814 64.252 68.881
Alquiler 3 77.760 3 80.093 5 142.076 7 207.706 9 277.145
Adecuacion - Reforma del local comercial 3 31.411 0 [0) 2 22.216 2 22.882 2 23.569
Equipamiento 3 6.971 [§] [9) 2 4.930 2 5.078 2 10.460
Tramite y servicio de consultoria para obtencion de Aut. AEMPS 3 1.500 [0) [0} 2 1.061 2 1.093 2 1.126
Otros servicios y suministros 3 15.000 15.450 26.523 38.245 50.648
TOTAL 132.641 95.543 196.805 275.004 362.948

Preparacion de crema cara personalizada (incluyendo etiquetado y

Gestion de comunicacion de puesta en mercado %2 tipos de cremas 2 360 [0) [0} [0 [0) o) [0) [0) [0
Disefnio de etiquetas a partir de logo x2tipos de cremas 2 240 [0} [0} [0) [0} [0) [0) [0) [0)
Preparacion de muestras x2tipos de cremas 2 120 [0} [¢) [0} [0} [¢) [0 [¢) [0}
Estabilidad térmica X2tipos de cremas 2 200 [0] [¢] [0] 0] [¢] [0) [¢]

Expediente de Informacion de producto x2tipos de cremas 2 1.960 [0) [o) [0} [0) [0) [0 [0) [0)
Informe de evaluacion de seguridad de productos cosmeéticos x2tipos de cremas 2 1.080 [0) [0} [0) [0} [0) [0 [0) [0)
Patch Test bajo control dermatolégico x2tipos de cremas 2 1.380 [0} [0} [0} [0} [¢) [0 [¢) [0
Test de Eficacia del conservante X2tipos de cremas 2 1.400 [¢] [¢] [0] [0] [¢] [0) [¢] 0]
Fabricacion de crema corporal (incluyendo etiquetado y envasado) 16.094 88.517 [29.110 [164.908 45.097 263.138 67.153 | 403.588 [0 [0)
Fabricacion de crema de manos (incluyendo etiquetado y envasado) [0} [0) [0} [0} [0} [0} [0) [0 [0) [0}
TOTAL 95.257 164.908 263.138 403.588 [¢)

envasado) [¢] (o] 1.609 7.659 2.911 14.268 4.510 22.767 o [¢]
Preparacion de crema corporal (incluyendo etiquetado y envasado) [¢] [0] 1.609 | 34.646 2.911 64.545 4.510 102.992 0] [¢]
Preparacion de serum personalizada (incluyendo etiquetado y 355 1.030 161 676 591 1.427 451 > 577 o o
envasado) i ) i

Preparacion de limpiador (incluyendo etiquetado y envasado) 355 1.953 161 4.024 291 2.361 451 3.767 [0 [0}
Transporte [0] [§] 3.219 [ 19.892 5.822 37.059 9.019 59.134 0 0
TOTAL 2.983 66.896 119.660 190.937 [¢)

Analizador de piel 1 2.000

Frigorifigo de laboratorio 1 1.400

Test Dermatest 12.875 25.751 [25.863 | 53.278 40.735 86.432 60.938 [ 133.177 [0) [0)
TOTAL 29.151 53.278 86.432 133.177 0]
Labewriter LW450 Duo 1 95 2 95

TOTAL 95 [e) 95 [0) o)

Calculando un IPC anual de 3%
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7 PLAN DE MARKETING

7.1 POSICIONAMIENTO

7.1.1 NAMING Y USP

La empresa tiene como objetivo situarse como la marca lider en cosmética
personalizada en base a la experiencia del cliente en la eleccion y prueba de distintas
aromas Yy texturas de ingredientes naturales, para la elaboracion de productos de alta
calidad para el cuidado de la piel. Todo esto apoyado en el asesoramiento profesional
que le guiara a obtener la formula ideal en cuanto a propiedades que requiere y
caracteristicas escogidas por el cliente. El cliente utilizara sus sentidos, para crear una
experiencia Unica en el centro, y posteriormente tener el producto elaborado, que le
permitird revivir la experiencia del centro con el producto de alta calidad y las

propiedades necesarias.

La empresa ademas educara a las personas a través de talleres que trataran
diferentes temas sobre cosmética, como educacion sobre la correcta utilizacion de
productos cosméticos, informacion sobre ingredientes; en general informacion que

necesita la poblacion con diversos temas cosméticos.

Como esta descrito en el modelo de negocio, la estrategia de posicionamiento
estd orientada a resaltar los atributos del producto a través de la experiencia del cliente
durante el proceso de personalizacion del producto, que marcara a los atributos como
valores diferenciales. Estos valores deben estaran presentados como ventajas tangibles
para el cliente. Los siguientes atributos son valorados por los potenciales clientes en una

crema facial o corporal y en los que la marca se fundamenta :

- Personalizacion: Texturas, aromas, propiedades.

- Seguridad: Garantia de no ser dafiino para la piel y de tener el aval de un
profesional que garantice este atributo.

- Calidad: Disponer de certificaciones como la 1ISO, que demuestre que se

cuenta con los mas altos estandares de calidad en su produccion.
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- Natural: Elaboracion del producto con ingredientes de origen
vegetal/organico/agricultura bioldgica.

- Respetuoso del medio ambiente.

Frente a esta experiencia e implicacion directa del cliente con la marca y la
creacion de productos con una garantia de seguridad, la marca y nombre de los centros
seran Creatll. Este nombre corto, de facil memorizacion y pronunciacion, involucra al
cliente en la experiencia que permite vivir la marca. Una palabra que ademas en otros
idiomas como el francés y el inglés podra entenderse facilmente por su similitud de
palabras en éste idioma entre crear y tu.

El cliente podra, en cualquier momento, experimentar en el centro Creat(
diferentes texturas, aromas, y sobre todo la atencion amigable del personal, sintiéndose
que forma parte de la marca. Creatd, ademas de transmitir la experiencia que vivira el
cliente, transmite la importancia de su rol como cliente sobre la empresa, ya que sin el
cliente no hay productos, no hay vivencias. Creatl, es una marca fresca, moderna,

dindmica, saludable que muestra experiencias, y en general una vida activa.

El posicionamiento de Creatd en la mente del consumidor serd de una
experiencia Unica, propia y de calidad en el cuidado personal. En la que el cliente
asociara Creatu y sus productos a la personalizacion a través de los sentidos. El cliente
asociara a Creatl con algo muy personal, siendo nuestros productos Unicos y propios.
Creatu para el cliente marcaré un valor de exclusividad, donde cada persona es unica en
cuanto a su piel y sus gustos. Creat ofrece productos con esas caracteristicas para cada

persona.

Este posicionamiento se diferencia de los competidores, ya que los productos de
la competencia ya estan creados previamente y aunque el cliente los puede probar, no
puede elegir con que ingredientes elaborarlos y mucho menos definir la textura y tener
la certeza que cuenten con las propiedades especificas para lo que la piel del cliente
necesita. Los competidores se tratan de diferenciar con los ingredientes naturales que
utilizan, sin embargo no se basan en el cliente y su experiencia para formular productos

especializados y Unicos para cada persona.
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Por medio de una Propuesta Unica de Venta o USP, Creati mostrara su
diferenciacion y enfoque en el mercado, con su valor agregado que la diferencia de
cualquier competidor. EI USP de Creatdl marca la importancia de la marca y lo que sera
a lo largo del tiempo en cuanto a la definicion de sus productos cosméticos, a la parte
emocional y diferenciadora que serd la vivencia de una experiencia personalizada. El
USP no serd utilizado como slogan o para camparias de publicidad. EI USP que tendra
Creatl y que define su propuesta de valor en el mercado es:

Unica cosmética creada por ti
Con este concepto, los valores de marca de Creat( son:
e EXxperiencia
e Personalizacion y asesoramiento
e Saludable

e Productos cosméticos elaborados en base de ingredientes naturales

e Amigable con el medio ambiente.

7.1.2 Logotipo

El logotipo de Creatl envuelve sus valores de marca y el sentido del USP, siendo un
logo que es dindmico, fresco, con colores vivos y sumamente claro, limpio, como lo que

es Creatu.

El isotipo es una gota con dos tonos vivos verdes que terminan en un punto de luz,
marcando el dinamismo, lo saludable, y la calidad de la marca, ademas de la opcion de

eleccion de ingredientes que escoja el cliente para sus productos cosméticos.

CREATU

cosmética personalizada
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CosmEtica pasonaizoda

7.1.3 Enfoque

El publico objetivo para el primer afio, estard orientado a personas trabajadoras
que viven en Madrid, entre 25-45 afios, independientes econdmicamente y con habitos
de consumo caprichosos, vanidosos y con una evidente tendencia consumista y atraidos
por el cuidado fisico y personal. Este publico claramente tiene tendencia a hacer
gjercicio, tener una buena alimentacion, seguir una tendencia activa y de moda. A partir
de los estudios de mercado realizados e investigados, se ve que indistintamente del
género, tanto hombres como mujeres utilizan cremas faciales y/o corporales. Por eso se
enfocara tanto en hombres como en mujeres preocupados por su aspecto personal.Este
publico objetivo, se segmentara en tres grupos de edad para realizar las diferentes
campafas de marketing trasel lanzamiento del producto. Se dividira en campafias con
mensajes para el grupo de 25 a 30 afios, de 31 a 35 afios y de 35 a 45 afios, segun la

reaccion que tenga cada grupo a partir del lanzamiento de Creatu.

Tambien se tomara en cuenta al mercado potencial que existe entre las personas
de 15 a 25 afios de edad que principalmente son estudiantes y comienzan a crear un
habito con el uso de cremas corporales y faciales, o presentan muchos problemas de
alergias. Incluiremos en nuestro publico potencial a las personas consumidoras de
productos cosmeticos que hayan sufrido o sufran de algun tipo de dermatitis atopica por
contacto con algun alérgeno y a los consumidores de productos para el cuidado de la
piel que requiera de formulaciébn magistral. Sin embargo nuestras campafas

publicitarias, aunque incluiran a estos grupos no estaran dirigidas directamente a ellos.

Creatu enviard mensajes al colectivo de personas parte del mercado objetivo que

sufren de algln tipo de alergia cutanea como la dermatitis atépica (que requiere una

138



ceeaTd

cosmética personalizada
hidratacién cutanea constante en emulsiones o cremas grasas) o la dermatitis de
contacto que puede ser producida por los componentes de cosméticos. Estas personas se
verian beneficiadas por la utilizacion de los productos Creatd, ya que seran elaborados
bajo indicaciones de un profesional que le garantice que las cremas no le produciran un
efecto negativo o dafiino en su piel y cumplirdn con calidad las necesidades de la piel y
gustos del cliente.

En inicio, Creatl se enfocara hacia este mercado objetivo que viven o realizan
sus compras en la Comunidad de Madrid. De acuerdo a cifras oficiales de poblacién de
la Comunidad de Madrid (Real decreto 1782/2011), los resultados de la revision del
padrén municipal a 1 de enero de 2011 muestra que en la comunidad de Madrid vivian
6.489.680 personas de ambos sexos, de las cuales, 1.602.000 personas corresponden al
grupo de edad entre 25 a 45 afios en edad laboral, lo que vendria a ser nuestro mercado

accesible. Este mercado accesible es local, no de transito.

Creatl se preocupa por lo que el cliente necesita, le gusta y le interesa. El
mercado accesible ha manifestado un interés por cremas que apoyen a la conservacion
ambiental, proyectos de derechos humanos, proyectos de desarrollo sostenible, reciclaje,
minimo empaquetado de los productos y que los productos sean elaborados con la

menor cantidad de quimicos y en base a ingredientes naturales.

7.1.4 Diferenciacion

Posicionar la marca en la mente del consumidor a través su experiencia de
compra en el punto de ventaes algo que se consigue a través de la atencion exquisita al
cliente, en un entorno relajante y atractivo en el que podra probar los ingredientes
(aceites, mantecas, extractos, aguas, aceites esenciales, entre otros) para elegir texturas,
olores y propiedades entre otras caracteristicas. Todos los ingredientes incluiran
informacién sobre su origen y propiedades. Los productos pueden ser disefiados
exclusivamente para cada cliente, es decir; serd una oferta de productos personalizados

de acuerdo a los requerimientos del cliente (on-request).

El Centro Creatu ofrece un servicio de consultoria dermatolégica opcional como

un valor agregado que realice el descarte de reaccion alérgica con la venta de un
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producto cosmético natural personalizado que se adecue a las necesidades de la piel y
gustos del cliente.

Seremos fabricantes de los productos personalizados. Todos los productos seran
disefiados por un equipo de dermatdélogos y técnicos profesionales, y preparados por

farmacéuticos en un recinto homologado.

En el lanzamiento de los primeros centros, ofreceremos una gama de productos
limitada a cremas faciales y corporales personalizadas. En tanto que el porcentaje de

mercado crezca, lo hard también la variedad en la oferta de productos.
7.2 LINEA DE PRODUCTOS

7.2.1 Productos

Creatl se basa en el cuidado de cada tipo piel, focalizdndose en un inicio en
cremas Yy lociones corporales y faciales, tanto personalizadas como en una pequefia linea

masiva.

Creatu ofrecera una linea de productos cosméticos de cremas faciales y corporales, y el
servicio complementario opcional de un andlisis dermatoldgico para determinar la
presencia de alergias en piel y sus causas. En todos los productos y servicios ofrecidos,
la experiencia en la que utilizara sus sentidos el cliente sera el valor a resaltar y que
podra prolongar en el tiempo dicha experiencia con el producto que se adquirira y se
podra llevar con él. De ésta forma se presentan los productos con la misma marca

“Creatt” y un nombre secundario para describir el tipo de producto.

En el lanzamiento de CreatQ, se contara con dos lineas principales de productos
personalizados que tendra una linea de cremas faciales y otra corporales. Ademas se
tendra una linea secundaria de productos masivos con cremas corporales y de manos.
Posteriormente, al tercer afio, se ampliara la cartera de linea productos personalizada,
con un linea de limpiadores faciales y serum. La demanda actual en cosmética, indica

que estos productos son los mas consumidos y demandados por los espafioles.

A continuacion se detallan las lineas de producto que tendrd Creatt hasta el tercer afio

de gestion. Los detalles de los productos en cuanto a formulacién y propiedades se
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encuentran en el Plan de Operaciones.

7.2.1.1 Linea secundaria Masiva

La linea secundaria Masiva, se exhibira en un espacio reducido en los Centros Creatu,
para poder ofrecer un producto de calidad a quienes no disponen de tiempo 0 no son
clientes locales y quieren llevarse un recuerdo de la experiencia en el Centro Creatd. De
la misma forma se tendré esta linea de venta on-line, sin embargo no se hara publicidad
sobre la misma, ya que Creatl impulsara la experiencia de que el cliente pueda crear su
propia crema. En esta linea, durante el primer afio se tendrd el producto de crema

corporal y crema de manos.

Crema Corporal: Este producto estard presentado en frascos de forma vertical de
250ml y 400ml con dispensador. Su principal funcién sera la hidratante y contara dentro
de esta linea con tres subtipos de productos en los cuales se determinaran propiedades e

ingredientes diferentes que le daran una funcion a cada subtipo.

e Crema hidratante con proteccion solar y efecto iridiscente.
e Crema anticelulitica

e Crema anti-estrias

Estos subtipos de cremas se han elaborado debido a la tendencia de cuidar la piel
del sol y las tendencias sobre una piel sana y tersa. Estas cremas, tendran diferentes
aromas dentro de cada subtipo para que el cliente pueda escoger la que mas le guste y

necesite segun sus propiedades.

Crema de Manos: Como se explica en el Plan de Operaciones, la principal funcién de
esta crema sera la de hidratar y tener una sensacion de suavidad y bienestar en las
manos. Es un producto para utilizarlo constantemente y para la comodidad de los
clientes se encontrara en dos tamafios que permiten ser llevados en bolsillos o bolsos
pequefios. Se encontraran disponibles en envases con forma de tubo de 50 ml y 75ml.
En esta nueva linea se encontraran en un inicio tres subtipos de productos con diferentes

propiedades y caracteristicas.

e Crema hidratante

e Crema anti-manchas
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e Crema regeneradora

7.2.1.2 Linea Personalizada

Los productos personalizados hasta el tercer afio de funcionamiento de Creatd,
se basaran en dos lineas. Una linea corporal y una linea facial. Estos productos seran
los mas llamativos para las personas y clientes, ya que les permitira vivir en plenitud la
experiencia de tomar, en base a los sentidos, las decisiones de cémo quisieran que las
cremas huelan y se sientan sobre su piel. Ademas de contar con el respaldo de un asesor
profesional que determinaré las propiedades necesarias para el tipo de piel del cliente

junto con las decisiones tomadas por el cliente.

Los clientes tendran a su disposicion una serie de ingredientes naturales, texturas,
esencias, y mas con las que podran crear las caracteristicas de su propia crema. Algunos
ejemplos de propiedades identificadas por un asesor profesional para las cremas seran
relativas al tipo de piel (grasas , mixtas, secas) y por propiedades como serian

ingredientes para manchas, regeneradoras, nutritiva, entre otras.

Crema facial personalizada: El disefio de su empaquetado estara funcion a la densidad
de cada crema, por lo que unas contaran con dispensador y otras no. El cliente podra

personalizar su crema facial y llevarselas en dos tamafios, uno de 30ml y otro de 50ml.

Crema corporal personalizada: La formula, como en la crema facial, sera elaborada
por un asesor profesional, combinando los gustos del cliente en cuanto a textura y olor.

Se podran escoger entre 240ml o0 400ml en frascos con dispensador.

7.2.1.3 Servicio de prueba dermatoldgica

El Servicio de prueba dermatoldgica quiere decir que los clientes, para conocer
si tienen o0 no alergias, 0 no tienen conocimiento a qué tienen alergias, dispondran del
servicio Patch Test. Este servicio serd completamente opcional, no tendra ningin costo
para quienes adquieran una crema personalizada Creatl y se podréa realizar por medio de
una cita en el Centro Creatl o en el caso que se acceda al Centro Creatl y no se esté
realizando nadie el Patch Test, el cliente lo podra realizar ese momento. El Patch Test,

lo realizara un dermatdélogo bajo los ultimos procedimientos médicos y determinara si
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se posee una alergia y a qué ingredientes. Esta respuesta, tanto al cliente como a todos
los que forman Creatd, permitira alcanzar un producto con mayor garantia y seguridad
sobre la piel del cliente. El cliente creard méas confianza al acceso de informacién que

proporciona Creatu para su bienestar y la importancia que se le da a la persona.

El cliente al realizar la prueba dermatoldgica, recibira un certificado impreso en
papel reciclado color natural los detalles de su examen y si tiene o no alergias. Este
llevara la firma del dermat6logo y el logotipo de Creatd. En este caso, el cliente se
llevara parte de su experiencia consigo mismo, y este certificado marcara la calidad y
garantia en el asesoramiento profesional y productos de Creatu. El certificado sera
entregado junto con la crema que haya adquirido y disefiado el cliente, entre 48 a 96
horas después de su visita al Centro Creatu.

7.2.2 Extension de linea de productos

Siguiendo el posicionamiento que se desea tener, se ve necesaria una ampliacion
de lineas de producto al tercer afio de Creat. Se estima suficiente y complementaria la
ampliaciéon a una linea nueva de limpiadores faciales y serum personalizada.
Mayormente los clientes no buscaran innovacion en las cremas de Creatd, ya que cada
vez que estén en la tienda podran crear una férmula nueva con distintas propiedades,
aromas, e ingredientes marcando una innovacion constante. Tanto el limpiador facial y
el serum, permitiran a los clientes Creatd completar su linea de cuidado facial

personalizado.
Limpiador facial:

El limpiador facial personalizado, es el producto ideal para la ampliacion de la linea de
productos personalizada como complemento a la limpieza que realizan las personas
previo a la utilizacién de la crema facial tanto en el dia como en la noche. Este producto
permitira a los clientes de Creatd completar su linea facial personalizada, consiguiendo
los mismos beneficios y cubriendo las mismas necesidades y gustos que tienen las
cremas faciales personalizadas. El limpiador facial se encontrara en empaquetados y

envases de 50ml de las mismas caracteristicas de las cremas faciales personalizadas.

Serum
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El serum o también conocido como suero, corresponde a un concentrado cosmético que
actua sobre las capas méas profundas de la piel, llegando a lugares que habitualmente las
cremas faciales no llegan. Se utiliza antes de aplicarse la crema facial hidratante por lo
que es un producto ideal para ser agregado a la linea personalizada de cremas faciales.
El Sérum Creatl se comercializara de igual forma en envases de 50ml de las mismas

caracteristicas de los empaquetados de las cremas faciales.

7.2.3 Packaging

Creatu entiende que parte de los sentidos es como se ven nuestros productos y
nuestros centros. Por eso se han disefiado empaquetados y envases que van de la mano
con lo que nuestro mercado quiere sentir y tener. Los empaquetados han sido disefiados
para que atraigan y provoquen la compra inmediata y sigan segun los estudios de
mercado las tendencias y valores que buscan los clientes. Entre estas tendencias y
gustos, se han tomado en cuenta, los gustos sobre un estilo moderno con toques
rasticos, la preferencia de que el empaquetado sea minimo y que sea fabricado en base a

materiales reciclados y/o reutilizables.

7.2.3.1 Envases cremas corporales, masiva y personalizada

El material de los envases para las cremas corporales personalizadas y masiva,
son de plastico por su tamafio y peso. Cuentan con un dispensador que permitira acceder
al producto con facilidad y rapidez. Los frascos seran de color transparente para que el
consumidor pueda ver la cantidad que hay y apreciar la textura de la crema, siendo una
forma de acceso no solo a informacion escrita si no visual. El frasco debe mostrar al
cliente sin barreras tal como es su contenido permitiendo al cliente estar mas seguro y
confiando al sentir que conoce y ve su crema. Los dispensadores seran de diferentes
colores para simular la diversidad de ingredientes que existen, dar un toque moderno,
saludable, vivo y juvenil. La opcién de escoger el color del dispensador estara
disponible para los clientes en la linea personalizada. Con esto el cliente estard mas

involucrado en el proceso.
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7.2.3.2 Envases Cremas faciales, Serum y Limpiadores faciales personalizados

El material de los envases para las cremas faciales personalizadas seran de vidrio
translucido opaco, casi transparente, para que el cliente pueda ver como es la crema del
cual él es un elemento clave en su creacion. Dependiendo de su densidad tendran un
dispensador que permitira acceder al producto con facilidad y rapidez o una tapa de
rosca. Los dispensadores y tapas seran de diferentes colores y estos estaran disponibles
a eleccion del cliente como parte de su personalizacion y la experiencia vivida en el

centro y con su producto.

Al ser envases de vidrio, se creard para este tipo de producto una campafia
constante de reutilizar el envase para una proxima produccién. Asi el cliente, al
devolver el envase con de su crema terminada, sentird que no solamente apoyard a
Creatu con sus valores ambientales, si no que podréa trabajar activamente en una de sus
campanas de reutilizacion de envases. Ademas, el cliente sentira que regresa a Creatl a
vivir nuevamente esa experiencia y la cual serd& completamente nueva. Con esto el
cliente serd premiado tanto con productos como con descuentos. Siempre innovando en
lo que recibira para crear una emocion distinta cada vez y una intriga constante en el

cliente.

7.2.3.3 Envases Cremas de manos masiva

El material de los envases para las cremas de manos masiva, seran en tubos
compuestos de plastico y aluminio, que son resistentes contra la luz, gas, contaminacion
y humedad. Estos empaques al estar mas expuestos en bolsos deben ser mas resistentes
y las cremas mantener su calidad y propiedades frente a las adversidades del clima y el
trajin del dia a dia. Tendran igualmente forma y tapas de diferentes colores en base a

sus ingredientes o propiedades de cada crema.

7.2.3.4 Etiquetas

Existiran cinco tipos de etiquetas para todos los productos a excepcion del servicio
Patch Test.

Etiquetas adhesivas informativas: seran de pequefio tamafio e iran pegadas en la base
de los envases de cremas corporales y personalizadas, y en la parte posterior inferior de
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los envases de cremas de manos. Estas etiquetas contaran con la informacion requerida
en las normas en cuanto a ingredientes, fechas de caducidad, volumen, datos de

productor, etc.

Etiquetas adhesivas nombre del producto: seran de color natural, simulando un
material encontrado en la naturaleza. Sobre ellas estard el logotipo de Creat( con el
nombre del producto como por ejemplo “Locioén corporal hidratante anticelulitica de
Verbena”. Se utilizaran colores que hagan referencia a los ingredientes clave naturales

que posea esa crema.

En estas etiquetas, se encontrara un cédigo QR, que enviara a un video sobre dicho
producto. En el video se podrén encontrar consejos de aplicacion, informacion sobre los
ingredientes, su produccion, entre otras caracteristicas. Permitiendo generar una nueva
experiencia al cliente después de su compra, que tenga mayor confianza y se sienta

respaldado por el producto.
Etiquetas colgantes de carton reciclado impreso:

Informacion sobre ingredientes: una etiqueta en que contara los ingredientes de la crema

y sus propiedades

Etiqueta de consejos de aplicacidon de la crema: una etiqueta que guiara y educara al

cliente para su mejor aplicacion y efecto.

Etiqueta personalizada: Contara con el nombre de la cliente para quien se elabord la
crema o si es de la linea masiva, en ese momento se imprimira la etiqueta con su
nombre. Cada producto, aunque sea de la linea masiva, sera personalizado y propio de

quien se lo lleva.

Todas las etiquetas estaran colgadas con rafia natural, que le dard un toque rustico y

natural.

7.2.3.5 Bolsas Recicladas

Minimizando el empaquetado al maximo, los envases con el producto no tendran
embajaje; sin embargo para que el cliente se los pueda llevar de manera comoda se

utilizaran bolsas recicladas de papel con color natural personalizadas con el logotipo de
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Creatl. Se encontraran en tres tamafios que permitirdn guardar un producto o varios de

diferentes tamafios o segun la cantidad y tipo de producto adquiridos.

En las bolsas se imprimiran diferentes mensajes y campafias que apoya o envia Creatd,
tanto de educacion ambiental, educacion sobre cosmética, apoyo a programas de
desarrollo sostenible, derechos humanos, entre otros. Siempre utilizando el logotipo de

Creatl y el mensaje o slogan de la campafia que se quiera transmitir junto.
7.3 PRECIOS, ESTRUCTURA Y POLITICA DE PRECIOS

7.3.1 Analisis de precios

Para la determinacion de los precios de venta al pablico de los productos Creatu,
se han tomado en cuenta, los factores analizados en el sector y el entorno, los estudios
de mercado, los costes de produccion y el margen deseado, los precios de la
competencia, la propuesta de valor de Creatd y dénde nos queremos posicionar.
Ademas se ha tomado muy en cuenta para determinar el precio, los Centros
Comerciales y lugares donde se encontraran los Centros Creatd, segln las marcas que se
encuentran en ellos y el pablico que los visita (coincidiendo con nuestro publico

objetivo).

Dentro del analisis realizado con la competencia en cuanto a productos
cosméticos percibidos como naturales y que podrian nuestros clientes percibir como
productos sustitutivos a los de Creatd y que algunas de estas marcas se encuentran en
los diferentes Centros Comerciales en los que se situard Creatl, hemos analizado los
precios de Yves-Rocher, Lush, The Body Shop y L’Occitane, Se ha realizado un
muestreo de los precios medios por cada una de las lineas de producto que la empresa
va a lanzar en el primer afio, asi como los tamafios medios de envasado, obteniendo los

siguientes resultados:
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Tabla 42: Precios medios de las lineas de producto similares de la
competencia de Creatu, afio 2012

L'OCCITANE
LUSH 360,68 € [126,58 €

THE BODY SHOP|453,48 € [57,52 €
YVESROCHER 126,30 € [43,76 €

BlWIN| -

Fuente: Elaboracion propia

7.3.2 Estructura de precios

Creat0, a partir del anlisis antes mencionado, ha basado su estrategia de precio bastante
mas elevada y diferenciada frente a las marcas muy conocidas como L Occitane, Lush,
The Body Shop, e Yves Rocher, las cuales cuentan con tiendas con su mismo nombre
como los Centros Creatl y venden productos solamente de su marca bajo los principios
de ingredientes naturales y valores similares a los de Creatd. Los productos Creatl
tendran un precio y un valor méas elevado que diferenciara y pondra en valor nuestra
linea personalizada para la experiencia del cliente, el servicio que obtendra el cliente
asesorado por profesionales y la opcién a la personalizacién que no se encuentra en la
competencia y en los lugares donde se encontraran los Centros. Seré un precio elevado,
sin embargo sera asequible al pablico objetivo, permitiendo que el cliente diferencie y

perciba el valor de Creat( y marque prestigio a la marca.

El precio de lanzamiento para las lineas de producto masivo se encontrard en un
precio medio de los competidores antes descritos y no tendra mayor diferencia, para que
el valor de la linea personalizada sea captado y valorado por el cliente.

Nuestra posicion de precios es:
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Tabla 43: Precios medios (IVA incluido) de las lineas de productos
sustitutos de competencia Creatu y de Creatt por 1000 ml, afio 2012

1|L'OCCITANE 719,22 € [164,55 €
2[LUSH 360,68 € [126,58 €
3|[THE BODY SHOP|453,48 € 57,52 €
4|YVESROCHER [126,30€ |43,76 €

Fuente: Elaboracion propia

250,00 €

200,00 €

2.650,00 €

Tabla 44: PVP de las lineas de productos Creatu

2.400,00 €

Fuente:

PERSONALIZADA FACIAL

PERSONALIZADA CORPORAL| 60,00 € 80,00 €

MASIVA CORPORAL 16,80 € 28 €

MASIVA MANOS 5€ 8 €
SERUM 60 € 90 €
LIMPIADOR FACIAL 25€ 40 €

Elaboracién propia

7.3.3 Politica de precios

La politica de precios de Creatld estard guiada por las marcas que pueden tener

productos sustitos con valores similares como son los ingredientes naturales. En general

aungue no son comparables los precios, pero si en parte sus valores de marca, CreatU

tendra en las cremas faciales personalizadas, precios superiores en un promedio de entre

el 230% al 270% al precio méas elevado del grupo de marcas antes analizados como

competencia con productos sustitos.

La diferencia en porcentaje marcara la

diferenciacion en el valor del asesoramiento profesional y servicio, la personalizacién, y

la experiencia que es unica en Creatu
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Tabla 45: Precios de las cremas faciales personalizadas Creatu en
comparacion con los PVP por 1000 ml de producto de las marcas de competencia
con productos sustitutivos, afio 2012

1|L'OCCITANE 719,22 € 2.650,00 € 1.930,78 E 268%
2|{LUSH 360,68 € 2.289,32 [£ 635%
3(THE BODY SHOP|453,48 € 2.196,52 E 484%
4

YVESROCHER [126,30 € 2.523,70 E 1998%

1|L'OCCITANE 719,22 € |2.400,00 € 1.680,78 & 234%
2|LUSH 360,68 € 2.039,32 £ 565%
3|THE BODY SHOP (453,48 € 1.946,52 E 429%
4|1YVESROCHER 126,30 € 2.273,70 E 1800%

Fuente: Elaboracion propia

En las cremas corporales personalizadas, Creatl tendra precios superiores en un
promedio entre el 20% al 55% al precio mas elevado del grupo de marcas de la

competencia con productos sustitutos mencionados anteriormente.

Tabla 46: Precios de las cremas corporales personalizadas Creatu en
comparacion con los PVP por 1000 ml de producto de las marcas de competencia
con productos sustitutivos, afio 2012

1|(L'OCCITANE 164,55 € 250,00 € 85,45 &

2|LUSH 126,58 € 123,42 & 98%
3|THE BODY SHOP(57,52 € 192,48 & 335%
4|YVESROCHER |43,76 € 206,24 E 471%

1[L'OCCITANE 164,55 € 200,00 € 35,45 &

2|LUSH 126,58 € 73,42 & 58%
3|THE BODY SHOP(57,52 € 142,48 & 248%
4|YVESROCHER |43,76 € 156,24 E 357%
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Fuente: Elaboracidn propia

En la linea masiva se tendra la politica de ser muy competitivos para que el cliente sepa
que las cremas masivas no llevan el factor diferenciador de la personalizacion, sin
embargo cuentan con la experiencia, y el respaldo y asesoramiento profesional por un
precio muy cémodo. Este producto se encontrara en el medio del grupo de competidores
directos, siendo un 57% mas barato que la marca mas cara del grupo y un 60% mas

elevado que la marca mas econémica.

Tabla 47: Precio de la crema corporal masiva Creatl en comparacion con
los PVP por 1000 ml de producto de las marcas de competencia directa, afio 2012

1[{L'OCCITANE 164,55€ [70,00 € 94,55-F -57%
2|LUSH 126,58 € 56,58-F -45%
3|THE BODY SHOP|57,52 € 12,48 € 22%
4|YVESROCHER |43,76 € 26,24 E 60%

Fuente: Elaboracion propia

7.4 ESTRATEGIA DISTRIBUCION

7.4.1 Descripcion de los canales de venta v distribucion

En cuanto a la estrategia de distribucion se establece un plan a cincos afios en el cual
Creatu tendra un canal directo con Centros de la marca y exclusividad de la marca, en el

que se atendera directamente al cliente final.

7.4.1.1 Centros

Los Centros Creatt, se localizaran principalmente en Centro Comerciales, que se
encuentren en zonas donde trabajan o viven las personas del publico objetivo. Se
localizaran en Centros Comerciales, debido al tiempo que emplean los clientes en ellos
y en el que realizan varias actividades de su vida habitual, como es hacer compras,
comer, ir a la tintoreria, entre otros ejemplos, y estan dispuestos a invertir mucho

tiempo, sin tener prisa o s6lo estar de pasada.
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La entrada al Centro CreatU, sera mas que obligatoria por nuestros potenciales clientes,
debido al atractivo y espectacular escaparate en el que mostrard la experiencia que
podra vivir el cliente dentro del Centro. En inicio, hasta que la marca sea conocida, se
tendra una pantalla en la que se explica el proceso que los clientes podran vivir dentro
de Creatl. Podran saber que se trata de una experiencia Unica con la cosmética en la que
podrén crear su propia crema con el asesoramiento del personal cualificado. Se tendra
ademas un escaparate en el que se muestran los ingredientes naturales y llame la
atencion con sus colores y dinamismo. Desde el escaparate se podra percibir fragancias

muy atrayentes y que despierten una curiosidad y atraccidn por entrar al centro.

Una vez en el interior, el cliente escuchard una mdsica que tiende a relajarlo, tipo
“chill”, y podra ver una tienda bastante luminosa, limpia, no cargada pero con colores
vivos, y con gran profundidad. Se podran observar todos los ingredientes con los
nombres en diferentes colores en los estantes dentro de cestas de mimbre. Percibiran el
olor de ellos, muchos colores que no aturden al cliente, si no que complementan al olor.
Los estantes son de madera en lineas muy minimalistas, que hacen que resalten méas las

cestas.

Al cliente le va a llamar la atencion cémo el aspecto minimalista tiende a estar en
contacto con la naturaleza, con decoracién de plantas vivas, en el piso canales de agua
cubiertos por placas transparente que seran parte del piso. Y los acabados del local seran

modernos, y esto provocara una mezcla de ambiente moderno con rastico natural.

La luminosidad del centro serd abrumadora, la tienda desprende alegria entre sus
colores vivos, la naturaleza que le rodea y un ambiente dindmico, ordenado, con lineas

limpias y a la vez moderno.

A un lado del centro, se encontrara la caja registradora, y junto a ella en un pequefio
mueble 1m2 se exhibiran los productos de la linea masiva, que permitiran al cliente
entender que son complementarios a lo que verdaderamente es y se vive en Creatu con
la experiencia y personalizacion de productos cosméticos. Al fondo se observara el
pequefio laboratorio donde se realizan los Patch Test, y a la derecha la variedad de
ingredientes para elaborar las cremas. En el medio existirdn mesas para poder poner los
diferentes ingredientes, texturas y aromas escogidas por los clientes para ir creando el

producto. Estas mesas no romperan con la vision a profundidad de la tienda. Existiran
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pantallas en el interior con videos sobre los ingredientes y educacién sobre la utilizacion

correcta de cremas y su funcién.

7.4.1.2 Entrega de producto

Los clientes Creatu tendran la ventaja de escoger la forma de entrega de los productos
personalizados. Segun sus preferencias, podran elegir en que se lo envien a domicilio o

recogerlo en el mismo centro.

Para los clientes que se han realizado el Patch Test, el producto sera entregado entre las
siguientes 48 a 96 horas, junto con el certificado y resultado de la prueba dermatoldgica.
Para los clientes que no se realicen el Patch Test, el producto serd entregado en las

siguientes 48 horas.

7.4.2 Fuerza de ventas

7.4.2.1 Dependientes

Por cada Centro Creatl se necesitaran, durante las temporadas que no son rebajas o
navidades, un dependiente fijo junto al dermatélogo que sera también parte del equipo
de ventas. Entre el dependiente y dermat6logo tendran un objetivo diario de ventas y en
equipo tendran uno semanal. En el plan de Recursos Humanos se detalla la cantidad de
dependientes y el horario de éstos ademas del dermat6logo para cubrir el horario del

Centro Comercial de 10am a 10pm.

Dependiendo el flujo de clientes en temporada de navidades y rebajas se aumentara un

dependiente mas.

7.4.2.2 Dermatoélogo

La figura del dermatdlogo estara presente en el Centro Creatu a tiempo completo
durante los tres primeros meses. A partir del tercer mes, se evaluara si es necesaria su
presencia durante todo el dia o si es posible que un solo dermatélogo rote por los
diferentes Centros de la ciudad. La mision de éste es clave en el negocio, ya que ejerce
doble funcion, actia como comercial, realizando labores de vendedor con su alto

conocimiento de , las cualidades de los productos y escribiendo la receta de las cremas
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personalizadas y por otra parte realizando las pruebas Patch Test. Su presencia creara

confianza en nuestros clientes y marca la calidad en el servicio que se les ofrece.

7.4.3 Obijetivos de distribucion

e ANO1

Los tres primeros centros de Creatu se situaran en tres localidades. La primera sera
en el Gran Plaza 2 en la poblacion de Majadahonda en Madrid. En este Centro
Comercial se encuentra claramente consumiendo el mercado objetivo de Creatu y retne
a las marcas de modelos de negocio similares que permitiran posicionarse con fuerza a
la marca y darse a conocer en el mercado. El siguiente Centro se localizara en el centro
comercial Moraleja Green en Alcobendas y finalmente el tercer Centro se localizara en
un barrio céntrico de Madrid como es el Barrio del Pilar, en el Centro Comercial La

Vaguada.
e ANO3

Aparte de los centros en Madrid, nos situaremos en la provincia de Barcelona,
concretamente dos centros Creatu, en los Centros Comerciales o zonas comerciales en
las que alrededor vivan o trabajen personas que sean parte del publico objetivo de

Creat0.
Este afio se abrird un nuevo laboratorio en Barcelona.
e ANO4

Ampliamos nuestro numero de centros a dos mas en Sevilla. Uno de los Centros se
ubicara en el Centro Comercial Nervion Plaza, de gran exclusividad en la zona. El otro

en otro lugar de similares condiciones.
e ANOS5

Se llegaréa a la provincia de San Sebastian con dos nuevos Centros Creat(. Uno de
ellos se localizara en el centro Comercial Garbera. Al igual que afios anteriores, se
mantiene la estrategia de estableceremos en un centros comerciales muy competitivos,

de moda y de una zona exclusiva que se determinara un afio antes de su apertura.
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7.4.4 Estrategia de ventas

Las estrategia de ventas se basard en que los clientes que entren a Creatd se sientan
completamente seguros sobre los productos que probaran y crearan al tener el respaldo
de profesionales de cosmética. Podran acceder al Patch Test sin ningun costo, realizado
por un dermato6logo o un técnico profesional, con cita previa o en el caso que no se esté
realizando ninguna persona puedan realizarlo ese momento si es que va a adquirir un
producto personalizado. Contardn ademas con la asesoria individualizada y esto
permitira tener una confianza absoluta de los productos y de Creatd como marca, que

tendra el resultado en ventas.

Se les proporcionaré una experiencia que se base en la textura de nuestras cremas, de la
textura que producen, seran aplicados por nuestros profesionales y se les informara en
todo momento de sus propiedades, afiadiéndole que hay una serie de ingredientes que
pueden ampliar la calidad del producto y explicaciones de como se deben aplicar los
productos. Esta experiencia sera completamente gratuita independiente si se compran o

no un producto.

A quienes no hayan llegado a las tiendas Creatl o a quienes no hayan realizado una
compra en la tienda, se les entregard pequefios folletos en los que se presentara y
explicara lo que es Creatl y las propiedades de los ingredientes. Posteriormente se
realizaran revistas y brochures de como aplicarse las cremas, informacién sobre talleres,
promociones, entre otros, que se les hara llegar a los clientes Creatu en sus domicilios o

trabajos.

7.5 PUBLICIDAD, RELACIONES PUBLICAS Y PROMOCION

7.5.1 Publicidad, relaciones publicas y promocion de la marca Creatu

El objetivo general en cuanto a la promocién de Creatu, es el lanzamiento de la marca
para que el mercado la conozca. Se tendra como estrategia de comunicacion llegar al
consumidor a través de medios masivos como revistas, redes sociales, relaciones

publicas, embajadores y actividades BTL.

Objetivos:
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e Dar a conocer la marca y productos Creatl al 65% del mercado accesible de
Madrid durante primer afio, por medio de revistas de moda

e Dar a conocer la tienda de Creatu en las zonas alrededor del Centro Comercial
Plaza Norte 2 en la region de Majadahonda , del Centro Comercial Moraleja
Green en Alcobendas y finalmente del Centro Comercial La Vaguada, por
diferentes canales.

e Realizar una fiesta de lanzamiento de la marca Creatl en Madrid, en la que se
invitara a cinco medios de prensa de television, cinco revistas, cinco radios y a
personajes famosos.

e Generar 12 noticias en un periodo de tres meses a través figuras publicas que
utilizaran los productos Creatl y describiran la experiencia en blogs, tv, radio,
entre otros medios.

e Contar con un embajador famoso para que promocionen la marca y camparias de
Creatd.

e Realizar 1 taller al mes sobre distintos temas sobre utilizacion de cosméticos

durante el primer afio de Creatl en todos los centros.

7.5.1.1 Prensa escrita: publicidad en revistas de belleza

Hemos realizado un analisis de los costes de anuncios de publicidad, la audiencia y los
temas que tratan distintas revistas de Espafia, para determinar aquellas en las que se

publicitara para lanzar la marca Creatu y llegar al mercado accesible en Madrid.

Tabla 48: Costes de publicidad en revistas, Afio 2012

Anuncios Anuncios AUDIENCIA

PUBLICIDAD SUPLEMENTOS 1 PAGINA % PAGINA  #LECTORES

XL Semanal + Magazine 62.400 € 40.000 € 4.264.000
Vanguardia

El Pais Semanal + Dominical 45.130 € 27.240 € 2.541.000
Mujer de Hoy 25.500 € 16.050 € 1.999.000
Magazine Vanguardia 24.100 € 15.545 € 1.375.000
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Magazine EI Mundo 26.700 € 16.600 € 797.000

Yo Dona 29.600 € 18.500 € 441.000
PUBLICIDAD EN REVISTAS Anuncios Anuncios AUDIENCIA
SEMANALES 1PAGINA % PAGINA #LECTORES
Pronto 21.500 € 15.000 € 3.425.000
Hola 23.200 € 12.600 € 2.528.000
Diez Minutos 13.700 € 8.925 € 1.442.000
Semana 13.030 € 8.460 € 1.258.000
Lecturas 13.360 € 8.670 € 1.267.000
Interviu 13.250 € 10.050 € 751.000

Mia 11.900 € 8.900 € 427.000
PUBLICIDAD EN REVISTAS | ANUNCIOS | ANUNCIOS | AUDIENCIA
MENSUALES 1PAGINA | % PAGINA |#LECTORES
Saber Vivir 12.350 € 9.260 € 1.186.000
Vogue 18.150 € 15.990 € 889.000

Mi Bebey Yo 14.250 € 10.000 € 866.000

Elle 18.100 € 13.575 € 692.000
Cosmopolitan 17.400 € 13.900 € 683.000
Glamour 17.050 € 14.770 € 561.000

FHM 13.600 € 9.100 € 368.000

AR Ana Rosa 12.500 € 9.375 € 329.000

Fuente: www.oblicua.es

Algunos de estos precios incluyen la posibilidad de incorporar una pequefia muestra de
algun ingrediente de los que se pueden usar para realizar las cremas personalizadas, y
hacer llegar al consumidor final una pequefia experiencia de aroma y textura y sus

caracteristicas de los ingredientes que utiliza Creat(.

Los soportes utilizados seran: Elle, Cosmopolitan, Glamour, Yo Dona y Vogue dado el
publico objetivo que compra y lee estas revistas, parte del mercado accesible al que se

quiere llegar. Se realizaran publicidades en paginas enteras, una vez al mes durante
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ocho meses en el primer afio, dos anuncio en Elle, Cosmopolitan y Glamour y un

anuncio en Yo Dona y Vogue.

7.5.1.2 Relaciones Publicas

7.5.1.2.1 Embajadores

Debido al caracter tan especial de la linea de productos Creatl y la fuerza que tiene la
experiencia Creatl, la promocion se realizara de la mano de algin personaje de
relevancia publica o “celebrity”, especialmente relacionado con el mundo del corazén
en Espafia, o bien famosas actrices o presentadoras de television o deportistas, que

transmitan su experiencia en la tienda Creat( y la calidad de sus productos.

Sélo en Espafia, las celebridades y famosos han aumentado su presencia en las
campafas publicitarias en torno a un 20% respecto al afio anterior. La busqueda del

impacto inmediato ha disparado la utilizacién de personajes famosos en la publicidad

que, segun recientes informes, demuestran que en una campafa publicitaria una cara

conocida aumenta hasta un 25% la notoriedad.

Dentro de las opciones que manejamos en el mercado de las celebrities con influencia
en Espafia, estan las siguientes ordenadas en funcién de sus cachés por asistencia a un

evento de marca:

e Sara Carbonero: 12.000 euros

e Ana Obregon: 36.000 euros

e Gonzalo Mird: 30.000 euros

e Fran Rivera: 12.000 euros

e Genoveva Casanova: 11.500 euros
e Paula VVazquez: 9.000 euros

e Vicky Martin Berrocal: 8.400 euros

e Mar Saura: 3.500 euros

Se ha escogido trabajar con personajes de la linea de Sara Carbonero por su relacién con
los deportes, su dinamismo y el seguimiento del publico que tiene en cuanto a lo que
utiliza para su cuidado personal. Se realizaran dos eventos, uno de lanzamiento de la

marca y una sesion de fotos.
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Aparte de tener a una figura del estilo de Sara Carbonero como imagen de lanzamiento
de Creatu, se realizara una invitacion al Centro Creatt a 15 presentadoras de television,
radio, artistas, deportistas para que hablen, escriban en sus blogs, redes sociales y

cuenten sobre la experiencia Creatl y el valor de sus productos.

7.5.1.2.2 Fiesta de lanzamiento en Hotel ME

Se realizara el lanzamiento de la marca Creatl en el Hotel ME, al que se invitaran a
varios medios de prensa. Se contratara con la embajadora de la marca, para amadrinar el
lanzamiento y apertura de los Centros Creatt en Madrid. Con su presencia se asegura la
presencia de los medios de comunicacion principales. Se invitard ademas a varios

famosos y conocidos de Espana.

7.5.1.3 Co-marketing

Se llegara a conocer Creatl en el publico objetivo, utilizando estrategias de Co-
marketing. En inicio para lograr esto, se realizaran varias alianzas con cafeterias,
restaurantes, gimnasios y tiendas que tengan un publico objetivo con caracteristicas
similares a los de Creatl en los Centros Comerciales que se encuentren los centros.
Estas marcas con las que se crearan alianzas, seran publicitadas en el Centro Creatl, a
través de revistas, regalos que entreguen ellos a los clientes Creatl, cupones, y otras
estrategias para promocionar su marca junto a Creatld. Creatl en los locales de las
marcas con alianza entregara una especie de pequefia revista en la que se describira la
marca, sus productos, talleres, informacion sobre ingredientes, promociones con

cupones y tips para la utilizacion de cremas.

Los cupones que se encontraran en estas revistas permitiran acercar a los clientes a la

tienda y que vivan la experiencia Creatu.

Al analizar las marcas que tienen caracteristicas similares en cuanto al puablico objetivo
al que se dirigen, en los Centros Comerciales donde se encontraran los Centros CreatU
el primer afio en Madrid, se ha decido crear una alianza estratégica de Co-marketing con

ADIDAS, Haagen Dazs, Tous, y Etam Lingerie.

ADIDAS, es una marca deportiva, que busca ofrecer a los clientes los productos ideales

para que puedan experimentar de la mejor forma varias experiencias deportivas, desde
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fatbol hasta golf, mezclando la mas alta tecnologia, moda y calidad. Usan diferentes
colores vivos, es una marca dinamica, que marca tendencias, y logra innovar con lo
clasico. Sus clientes al igual que Creatt, son caprichosos, se preocupan por mantener un
buen cuidado fisico a través del deporte y buscan tener articulos deportivos de alta
calidad, ultima tecnologia, y que mantenga una constante innovacion. Al igual que

Creatu, transmite salud, vida y bienestar.

Las heladerias-cafeterias Hadagen Dazs, retinen a un publico dispuesto a pasar un buen
momento disfrutando un momento dulce, alegre, que satisfaga un gusto. Es una marca
que utiliza ingredientes puros y de alta calidad, al igual que Creatu y busca que el
cliente aparte de darse un gusto, utilice sus sentidos en especial el olfato y el sabor para
disfrutar de intensas experiencias. El cliente dedica tiempo a disfrutar de estas
experiencias y es un gran lugar para presentar Creatl mientras disfrutan de los diversos

postres.

Tous es una marca de joyeria espafiola que transciende en el tiempo. Es sumamente
dinamica y se basan en su propia produccion al igual que Creatll con sus propios
laboratorios y la personalizacién cosmética. Tous al igual que Creatu, es dinamica, viva,

de calidad, que piensa en el confort para el cliente.

Etam Lingerie, es una marca de lenceria que transmite libertad y autonomia, marcando
modernidad y saciando caprichos de todos sus clientes. Busca que sus clientes se
sientan cémodos con sus productos, al igual que Creatd con sus productos y el

asesoramiento profesional busca la comodidad y confianza del cliente.

Crear alianzas con estas marcas, permite que los clientes al estar en estos locales,
perciban los valores de Creatl. Relacionen el entorno y las experiencias que le provocan
estas marcas con Creat( y les llame la atencién para llegar a vivir la experiencia Creatu.
En estos locales se realizaran diferentes entregas de revistas Creatl, muestras de
ingredientes para que perciban aromas, sientan texturas naturales y vean colores vivos.
Se entregaran regalos que llamaran su atencion y crearan una curiosidad y necesidad por
visitar los Centros Creatl que se encuentran a pocos pasos en los mismos centros

comerciales que se encuentran.
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Ademas se realizaré entrega de flyers por modelos Creatl en el Centro Comercial y por

los alrededores de la zona de influencia con invitacion a la semana de apertura inicial

del Centro (no a la inauguracién y fiesta) y en ésta se podra encontrar un cupén para

recibir un pequefio regalo Creatl. Las razones para plantearnos realizar la entrega de

flyers por la zona, es para generar trafico hacia el punto de venta y que conozcan de

Creatl quienes viven alrededor y visitan los Centros Comerciales, generando boca a

oido.

Se realizaran 20.000 flyers redondos de 10x10cm, con 2 caras impresas en papel

estucado, brillo y de 250gr. Estos seran repartidos en la zona tanto a personas que estén

caminando por el Centro Comercial o por la zona de alrededor de sus domicilios.

Tabla 49: Precios incluido transporte a Espafia/Precios sin IVA de flyers

100 114,80 €
250 121,55 €
1000 128,30 €
2500 143,15 €
5000 174,40 €
10000 240,70 €
15000 317,40 €
20000 368,10 €
25000 452,60 €
30000 495,50 €
40000 629,40 €
50000 773,70 €
70000 1.035,00 €
100000 1.435,40 €

Fuente: http://www.imprentaonline.net/flyers-redondos.php

El precio de los bonos mensuales de buzoneos para Madrid con la empresa

Superbuzoneo es:*

e 2.000 unidades: 50 €

%7 Superbuzoneo. Internet: http://www.superbuzoneo.com
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e 4.000 unidades: 80 €
e 6.000 unidades: 100 €
e 10.000 unidades: 170 €

7.5.1.5 Tarjetas de fidelizacion

Para acceder en condiciones de privilegio a nuevos ingredientes, nuevas lineas de
productos, promociones especiales y eventos especificos como los talleres mensuales
que se realizaran, se crearan Tarjetas de fidelizacion. Estas tarjetas ademéas acumularan
puntos por las compras realizadas en Creatl y el momento que alcancen una puntuacién
determinada se le hara llegar un obsequio especial al cliente. Ademas con el nimero de
su tarjeta de fidelizacidn, podran pedir via on-line la formulapreviamente creada para

que le sea enviada a su domicilio.

7.5.1.6 Tarjetas regalo

Principalmente para la temporada de Navidad, se publicitaran las tarjetas regalo, para
que los clientes de Creatl puedan obsequiar la experiencia Creatu a sus familiares y
amigos. Las tarjetas regalo se aplicaran para las cremas personalizadas solamente. Estas
tarjetas se promocionaran mas en esta temporada, sin embargo estaran disponibles

durante todo el ano.

7.5.1.7 BTL

Se realizaran talleres de cosmética en osl que se ensefiara a utilizar correctamente las
cremas, para conocer las propiedades de diferentes ingredientes, charlas con
profesionales de diversos temas de cosmética, entre otros factores. Estos talleres en
algunos casos seran gratis y en otros para cubrir gastos de invitados profesionales
tendran un costo minimo. Se realizaran en los Centros Creatl con una capacidad limite
y las inscripciones se realizardn por medio de la pagina web. En caso de tener mas

inscritos que la capacidad maxima se realizard otro taller al dia siguiente.
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7.5.1.8 Internety redes sociales

7.5.1.8.1 Pagina web

Disefnada para dar a conocer el producto y sobre todo los servicios de personalizacion y
atencion profesional con el valor agregado del Patch Test. Se creara parte de la base de
datos a través de la pagina. Esta pagina web también ofrecera informacién sobre
eventos proximos, celebracion de talleres especificos y su inscripcidn, nuevos articulos,
un link al blog para comentar con los usuarios, promociones especiales para regalar, y
para los clientes Creatl la opcion de adquirir su formula previamente creada en el
Centro para que se la envien a domicilio sin necesidad de desplazarse. La web estara
preparada para hacer venta on line, si bien, no desde el principio, para no desvirtuar la
exclusividad del servicio. Si cabe la posibilidad de que un cliente con su tarjeta de
fidelizacion, pueda encargar mas producto por la web con las especificaciones de su
ultimo pedido. Ademas podran comprar on-line la linea masiva, sin embargo, esta estara

minimamente promovida.

7.5.1.9 Publicidad en Google Adwords

Por un coste mensual de 75 € al mes, se realizara publicidad con Google Adwords. Su
nivel de filtracion permitira que se conozca la marca Creatu y principalmente llegar al

mercado accesible de Madrid.

7.5.1.10 Campafias de publicidad en Facebook

Se realizaran tres anuncios simultaneos con la campafia de lanzamiento de Creatu
durante tres meses. Se ird evaluando segun la aceptacién del anuncio su cambio en
cuanto a palabras. Al cuarto mes se cambiara el mensaje de la camparia para reforzar el
lanzamiento de Creatl y se evaluara para ver si es necesario dar continuidad al

lanzamiento o comenzar a publicitar los productos Creatd.

A la hora de hacer una camparfia de publicidad de Creat( en Facebook, la Gltima palabra
siempre la tienen los usuarios; entonces a partir de una campafa inicial, se miden en
tiempo real los resultados, y a partir de éstos se producen mejoramientos continuos en

los mensajes, motivos graficos y segmentaciones.
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Se realizara un previo analisis de las estadisticas de Facebook, para llegar al mercado
accesible en Madrid. Como solo se paga cuando un usuario hace clic en el anuncio, se
obtendra de este modo un alto rendimiento de la inversion publicitaria -ROI-. El coste
de este canal se determinara por el n° de visitas que recibimos cada mes, de manera que
hasta 500 visitas, el coste es de 100 € al mes, hasta 1.000 visitas 180 € mes, hasta 2.000
visitas 350 €, y hasta 4.000 seran 650 €.

A quienes se hagan fans de la pagina de Creat( se les entregard un cddigo para que
retiren un pequefio obsequio en la tienda Creatl. Esto permitira crear una base de datos
a partir de Facebook y direccionar a los fans a la pagina web donde podran conocer mas

de Creatl y que lleguen a los Centros.

7.5.1.11 Canal Youtube

Se tendra un Canal Youtube en el que se produciran constantemente videos sobre
cosmética y sobre Creatu para crear viralidad y compartirlos en las diferentes redes

sociales, generando comunidad.

7.6 ESTIMACIONES DE VENTAS

7.6.1 Cuota de mercado /Ventas por periodos/ mix de ventas por linea de
producto

Para realizar la prevision de ventas hemos realizado el calculo de cada uno de
nuestros puntos en distintos centros comerciales, tomando como dato de partida el

ndmero de visitantes al afio

Para la eleccion de los centros comerciales, hemos tenido en cuenta el estilo de
vida de nuestros clientes y tratamos de estar presentes en la mayor parte de la

comunidad de Madrid, los escogidos son los siguientes:

- Centro Comercial Gran Plaza 2
- Centro Comercial Moraleja Green

- Centro Comercial La VVaguada.

En las siguientes tablas podemos ver el célculo realizada para cada una de

nuestros Centros CreatU:
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1. Centro Comercial La Vaguada

Tabla 50: Estimaciones de venta para el Centro Creatu en el Centro Comercial

La Vaguada
TOTAL VISITAS ANO 24.300.000
VISITAS TARGET TOTAL (25-45 ANOS) 40% 9.720.000
VISITAS TARGET HOMBRES (25-45 ANOS) 40% 3.888.000
VISITAS TARGET MUJERES (25-45 ANOS) 60% 5.832.000
VISITAS CLIENTE POTENCIAL HOMBRES (25-45 20% 777.600
ANOS)

VISITAS TARGET MUJERES (25-45 ANOS) 35% 2.041.200

CAPTACION CLIENTE POTENCIAL EN TIENDA 0,2% 1.555
HOMBRES

CAPTACION CLIENTE POTENCIAL EN TIENDA 1% 20.412
MUJERES

COMPRA FINAL

COMPRA FINAL HOMBRES 20% 311
COMPRA FINAL MUJERES 35% 7.144
TOTAL VISITAS COMPRADORAS 7455

Fuente: Elaboracion propia

Para establecer nuestras estimaciones de ventas, tomamos como dato de partida el
numero total de visitas al afio que se produce en el centro comercial La Vaguada en la
Comunidad de Madrid (24.300.000). A este dato le aplicamos porcentaje que
corresponde al tramo de edad de nuestra segmentacion escogida Madrid , hombres y
mujeres entre 25 y 45 afios de edad, que segun datos del INE corresponde a 40%
(9.720.000). De esta cifra resultante tenemos que distinguir qué porcentaje son hombres
y cuales son mujeres, segun nuestros estudios de mercado llevado a cabo, el 40% son
hombres (3.888.000) y el 60% son mujeres (5.832.000). Sobre ese universo de personas,
tenemos que simplificar y coger la cifra de aquellos que estan interesados en nuestros
productos y que pueden ser nuestros clientes potenciales, en el caso de los hombres
consideramos que al menos un 20% estan interesados (777.600), y en el caso de las
mujeres consideramos que un 35% lo estan (2.041.000).
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En funcion de esos clientes potenciales, ahora nos interesa saber qué clientes va a entrar
dentro de la tienda, pues hemos estimado, en el caso de los hombres que van a ser un
0,2% (1.555), y en el caso de las mujeres un 1% (20.412).
Una vez ya hemos captado a ese publico que van a entrar en nuestra tienda, ahora nos
interesa saber qué clientes va a realizar las compras de nuestros productos. En el caso de
los hombres estimamos que de los 1.555 que van a entrar en la tienda un 20% nos va a
comprar nuestros productos (311) y en el caso de las mujeres un 35% (7.144). La suma
de hombres y mujeres serian nuestro nimero total de visitas compradoras (7.455).
Pero ahi no acaba el estudio de nuestras estimaciones de ventas realizadas, ahora
tenemos que transformar esas visitas compradoras en clientes, y para ello establecemos
una clasificacion en funcién del grado de fidelidad de nuestros compradores, que son las
siguientes:
- Fidelizado regular: corresponde a un 5% del total, y que nos realizan 4
compras al afio.
- Fidelizado irregular: corresponde a un 5% del total, y que nos realizan 2,5
compras al afio.
- Ocasional: corresponde a un 35% del total, y que nos realizan 1,5 compras al
afio.
- Unica compra: corresponde a un 50% del total y solo nos compran una vez.
Tras estas clasificaciones el resultante total de clientes es de 5.859, de los cuales segun
nuestros calculos, tendriamos que tener unos 16 clientes al dia y dado que nuestro
horario de apertura en tienda es de 10 a.m. a 10 p.m., deberiamos atender por hora a 1,3
clientes para cumplir con los calculos establecidos.

En la siguiente tabla podemos ver los calculos:

Tabla 51: Clientes estimados para el primer afio de operacion en el
Centro Creatu en el Centro Comercial La Vaguada

Fidelizado regular 5% 373 4 93
Fidelizado irregular 10% 746 2,5 298
Ocasional 35% 2609 1,5 1.740
Unica compra 50% 3728 1 3.728
TOTAL CLIENTES 5.859

166



creaTd

cosmética personalizada

MEDIA CLIENTES POR DIA (365 dias)

16

MEDIA CLIENTES POR HORA (12 h)

1,3

Fuente: Elaboracion propia

2. Centro Comercial Gran Plaza 2

Para las estimaciones de ventas de nuestra tienda en el centro comercial gran plaza 2,

seguiremos la misma metodologia de calculo que en el centro comercial La Vaguada.

En las siguientes tablas podemos ver detalladamente los célculos:

Tabla 52: Estimaciones de venta para el Centro Creatu en el Centro Comercial
Gran Plaza 2

TOTAL VISITAS ANO 12.000.000
VISITAS TARGET TOTAL (25-45 ANOS) 40% 4.800.000
VISITAS TARGET HOMBRES (25-45 ANOS) 40% 1.920.000
VISITAS TARGET MUJERES (25-45 ANOS) 60% 2.880.000

ANOS)

VISITAS CLIENTE POTENCIAL HOMBRES (25-45 20% 384.000

VISITAS TARGET MUJERES (25-45 ANOS)

35% 1.008.000

CAPTACION CLIENTE POTENCIAL EN TIENDA 0,2% 768
HOMBRES

CAPTACION CLIENTE POTENCIAL EN TIENDA 1% 10.080
MUJERES

COMPRA FINAL

COMPRA FINAL HOMBRES 20% 154
COMPRA FINAL MUJERES 35% 3.528
TOTAL VISITAS COMPRADORAS 3682

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 53: Clientes estimados para el primer afio de operacién en el Centro

Creatul en el Centro

Comercial Gran Plaza 2

Fidelizado regular 5%

184 4 46

Fidelizado irregular 10%

368 2,5 147
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Ocasional 35% 1289 1,5 859
Unica compra 50% 1841 1 1.841
TOTAL CLIENTES 2.893
MEDIA CLIENTES POR DIA (365 dias) 8
MEDIA CLIENTES POR HORA (12 h) 0,7

Fuente: Elaboracidn propia

3. Centro Comercial Moraleja Green

Para las estimaciones de ventas de nuestra tienda en el Centro Comercial Moraleja
Green, seguiremos la misma metodologia de calculo que en el Centro Comercial La
Vaguada, con la excepcion que en el caso de éste Centro Comercial, el horario de
apertura es de 10 a.m. a 9 p.m. y el célculo de cliente por hora cambia

En las siguientes tablas podemos ver detalladamente los célculos:

Tabla 54: Estimaciones de venta para el Centro Creatu en el Centro Comercial
Moraleja Green

TOTAL VISITAS ANO 10.000.000
VISITAS TARGET TOTAL (25-45 ANOS) 40% 4.000.000
VISITAS TARGET HOMBRES (25-45 ANOS) 40% 1.600.000
VISITAS TARGET MUJERES (25-45 ANOS) 60% 2.400.000
VISITAS CLIENTE POTENCIAL HOMBRES (25-45 20% 320.000
AROS)

VISITAS TARGET MUJERES (25-45 ANOS) 35% 840.000
CAPTACION CLIENTE POTENCIAL EN TIENDA 0,2% 640
HOMBRES

CAPTACION CLIENTE POTENCIAL EN TIENDA 1% 8.400
MUJERES

COMPRA FINAL

COMPRA FINAL HOMBRES 20% 128
COMPRA FINAL MUJERES 35% 2.940
TOTAL VISITAS COMPRADORAS 3068

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 55: Clientes estimados para el primer afio de operacion en el Centro
Creatu en el Centro Comercial Moraleja Green

Fidelizado regular 5% 153 4 38
Fidelizado irregular 10% 307 2,5 123
Ocasional 35% 1074 1,5 716
Unica compra 50% 1534 1 1.534
TOTAL CLIENTES 2411
MEDIA CLIENTES POR DIA (365 dias) 7
MEDIA CLIENTES POR HORA (11 h) 0,6

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 56: Facturacion por Centro Creatu y Linea de producto 2013-2017

Cara 182.571 € 206.852 € 216.431 € 265.280 € 355.210€
Cuerpo 74.543 € 84.457 € 71.457 € 87.585€ 117.276 €
Serum 0€ 0€ 30.633 € 37.547 € 50.276 €

Limpiador 0€ 0€ 12.530 € 15.358 € 20.564 €
Masiva 1.711 € 1.939 € 919 € 1.126 € 1.508 €
Cuerpo
Masiva 494 € 560 € 265 € 325€ 435 €
Manos
TOTAL 259.319 € 293.809 € 332.236 € 407.221 € 545.269 €

Cara 152.142 € 172.377 € 180.360 € 221.067 € 296.008 €
Cuerpo 62.119 € 70.381 € 59.548 € 72.987 € 97.730 €
Serum 0€ 0€ 25.528 € 31.289 € 41.896 €

Limpiador 0€ 0€ 10.442 € 12.798 € 17.137 €
Masiva 1.426 € 1.616 € 766 € 938 € 1.257 €
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Cuerpo

Masiva 412 € 467 € 221¢€ 271¢€ 363 €
Manos
TOTAL 216.100 € 244.841 € 276.863 € 339.351 € 454.391 €

Cara 369.705 € 418.876 € 438.274 € 537.192 € 719.300 €
Cuerpo 150.950 € 171.026 € 144.700 € 177.359 € 237.484 €
Serum 0€ 0€ 62.032 € 76.033 € 101.808 €

Limpiador 0€ 0€ 25.373 € 31.100 € 41.643 €
Masiva 3.466 € 3.927€ 1.860 € 2.280 € 3.053 €
Cuerpo
Masiva 1.001 € 1.134 € 537 € 659 € 882 €
Manos
TOTAL 525.122 € 594.963 € 672.777 € 824.623 € 1.104.171 €

Cara 0€ 0€ 440.087 € 498.618 € 590.613 €
Cuerpo 0€ 0€ 145.299 € 164.624 € 194.997 €
Serum 0€ 0€ 62.289 € 70.573 € 83.594 €

Limpiador 0€ 0€ 25478 € 28.867 € 34.193 €
Masiva 0€ 0€ 1.868 € 2.117€ 2.507 €
Cuerpo
Masiva 0€ 0€ 540 € 611¢€ 724 €
Manos
TOTAL 0€ 0€ 675.561 € 765.410 € 906.628 €

Cara 0€ 0€ 0€ 453.289 € 513.577 €
Cuerpo 0€ 0€ 0€ 149.658 € 169.563 €
Serum 0€ 0€ 0€ 64.158 € 72.691 €

Limpiador 0€ 0€ 0€ 26.243 € 29.733 €
Masiva 0€ 0€ 0€ 1.924 € 2.180 €
Cuerpo
Masiva 0€ 0€ 0€ 556 € 630 €
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Manos
TOTAL 0€ 0€ 0€ 695.827 € 788.373 €
Cara 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €  466.888,00 €
Cuerpo 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00€ 154.147,81 €
Serum 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 66.082,38 €
Limpiador 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 27.029,83 €
Masiva 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 1.981,94 €

Cuerpo
Masiva 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 572,36 €

Manos
TOTAL 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 716.702,31 €

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 57: Facturacion por Centro Creatu 2013-2017

Madrid 3.682 4171 4941 6.056 8.109
Madrid 3.068 3476 4.117 5.047 6.757
Madrid 7455 8.447 10.005 12.263 16.421
Barcelona 0 0 10.047 11.383 13.483
Sevilla 0 0 0 10.348 11.724
San Sebastian 0 0 0 0 10.658

TOTAL 14.205 16.094 29.110 45.097 67.153

Crecimiento 10% 15% 19% 30%

IPC 1,03

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 58: Facturacion por linea de productos Creatt 2013-2017

Cara 704.418 € 798.106 € 1.275.151€ 1.975.446€ 2.941.596 €
Cuerpo 287.612 € 325.865€  421.004 € 652.214 € 971.198 €
Serum 0€ 0€ 180.482 € 279.601 € 416.348 €

Limpiador 0€ 0€ 73.823 € 114.366 € 170.300 €
Masiva Cuerpo 6.603 € 7.482 € 5413 € 8.386 € 12.487 €
Masiva Manos 1.907 € 2.161 € 1.563 € 2422 € 3.606 €

TOTAL 1.000.541 € 1.133.613€ 1.957.437€ 3.032.434€ 4.515.535€

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 59: Facturacion por ntimero por cada linea de productos Creatt 2013-

2017

Cara 8.523 9.656 15.428 23.901 35.591
Cuerpo 4972 5633 7.278 11.274 16.788
Serum 0 0 2911 4510 6.715
Limpiador 0 0 2911 4510 6.715

Masiva Cuerpo

355 402 291 451 672

Masiva Manos

355 402 291 451 672

TOTAL

14.205 16.094 29.110 45.097 67.153

Fuente: Elaboracion propia
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Cara 60% 60% 53% 53% 53%

Cuerpo 35% 35% 25% 25% 25%

Serum 0% 0% 10% 10% 10%

Limpiador 0% 0% 10% 10% 10%

Masiva Cuerpo 2,5% 2,5% 1% 1% 1%

Masiva Manos 2,5% 2,5% 1% 1% 1%
100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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PRESUPUESTO MARKETING CREATU

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

PUBLICIDAD Y PROMOCION N° € N° € N° € N° € N° €

Agencia de Publicidad 1 18.000 1 18.540 1 19.096 1 19.669 1 20.259
Muestras 50000 50.000 12500 25.750 25000 53.045 30000 65.564 35000 79.011
Buzoneo 32000 560 34000 571 50000 596 45000 612 50000 632
Boletines/Catalogos 12000 1.435 24000 2.957 30000 3.807 35000 4.588 40000 5.387
Flyers 20000 380 10000 196 20000 403 10000 208 10000 214
Material POP tienda 3 centros 9.000 2 Tiendas 18.540 4 centros 38.192 6 centros 59.007 9 centros 100.891
Merchandising 3 centros 6.000 2 Tiendas 12.360 4 centros 25.462 6 centros 39.338 9 centros 67.260
TOTAL 85.376 78.913 140.601 188.986 273.654
PUBLICIDAD MEDIOS N° € N° € N° € N° € N° €
Revista ELLE 2 36.200 2 37.286 1 37.845 1 38.981 1 40.150
Revista VOGUE 1 18.850 1 19.416 1 19.998 1 20.598 1 21.216
Revista COSMOPOLITAN 2 34.800 1 17.922 1 18.460 1 19.013 1 19.584
Revista YO DONA 1 29.600 1 30.488 1 31.403 1 32.345 1 33.315
Revista GLAMOUR 2 17.050 1 17.562 1 18.088 1 18.631 1 19.190
TOTAL 136.500 122.673 125.794 129.568 133.455
INTERNET Y REDES SOCIALES N° € N° € N° € N° € N° €
Pagina web 1 3.000 1 3.090 1 3.183 1 3.278 1 3.377
Google Adwords 12 campafias: 1 por mes 900| 12 campanas: 1 por mes 927| 12 campanas: 1 por mes 955| 12 campanas: 1 por mes 983| 12 campanas: 1 por mes 1.013
Facebook 3 camparias por mes 3.600 3 campaiias por mes 3.708 3 campaiias por mes 3.819 3 campaifias por mes 3.934 3 campaifias por mes 4.052
TOTAL 7.500 7.725 7.957 8.195 8.441
RRPP N° € N° € N° € N° € N° €
Celebrities 2 24.000 0 0 1 24.720 1 25.462 1 26.225
Fiesta y evento de inauguracion 3 15.000 0 0 2 15.450 2 15.914 2 16.391
TOTAL 39.000 0 40.170 41.375 42.616
CRM N° € N° € N° € N° € N° €
Base de datos 0 0 0 0 0 0 0 0
Tarjetas de fidelizacion 2000 600 2000 618 6000 1.910 8000 2.616 10000 3.368
TOTAL 600 618 1.910 2.616 3.368
BTL N° € N° € N° € N° € N° €
Talleres 18 3.600 12 3.708 24 7.638 36 10.464 48 15.305
TOTAL 3.600 3.708 7.638 10.464 15.305
FINAL TOTAL 272.576 213.637 324.070 381.204 476.839

Calculado@indPCtinual@iel3%
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8 PLAN DE RECURSOS HUMANQOS

8.1 ORGANIGRAMA
A continuacion mostraremos la evolucién de los organigramas afio tras afio:

Afo 1: en este periodo contamos con tres tiendas en Madrid, en el Centro Comercial
Gran Plaza 2, en el Centro Comercial la Moraleja Green y en el Centro Comercial La

Vaguada

Gréfico 42: Organigrama Creatu, Afio 1

Director
Gerente

Jefe de
ventas

Jefe de

ventas

Jefe de

ventas

Auxiliar
Ventas

Auxiliar
Ventas

Auxiliar
Ventas

Dermatdlogo Dermatdlogo Dermatdlogo

Técnico Técnico Técnico
Quimico Quimico Quimico

Fuente: Elaboracion propia
Afo 2: Durante este afio consolidaremos la marca y producto y no se abrira ninguna

nueva tienda

Afo 3: El organigrama se ampliaria debido a la apertura de dos nuevas tiendas y un
laboratorio en Barcelona; por lo tanto, se hace también necesaria la creacion del puesto

de Director de Operaciones.
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Gréfico 43: Organigrama Creatd, Afio 3
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Fuente: Elaboracion propia

Afo 4: Incluimos dos tiendas en Sevilla, seguimos con la misma estructura fijada en las

otras areas de Madrid y Barcelona
Afo 5: Nos extendemos en la regidn de San Sebastian con dos nuevas tiendas.

Todo lo relativo a las tiendas puede consultarse con mas detalle en el punto de Canales
de distribucion del documento.

EQUIPO DIRECTIVO

El comité directivo esta compuesto por el Director Gerente y en el tercer afio ademas de
este se incluira a un Director de Operaciones. A continuacion se detallan sus

responsabilidades y perfiles laborales.

8.2.1 Director Gerente

8.2.1.1 Responsabilidades

e Relacion con proveedores. Negociar y cerrar los convenios comerciales con los

principales proveedores.

e ldentificaciéon de las tendencias del mercado para optimizar las estrategias de

producto, promocion, precio, distribucion, comunicacion y formacion)

e Desarrollar las estrategias de Venta.
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e Crear e implantar el plan de marketing anual.
e Desarrollar el producto y posicionarlo en el mercado.

e Colaborar en la busqueda de soluciones y alternativas que permitan impulsar las

ventas.
e Elaborar el Presupuesto Anual de la compaifiia.

e Coordinar el Area Comercial, Administrativa, Financiera y Contable.
Seguimiento de la cuenta de explotacion.

e Preparar los presupuestos.
e Cumplimiento de los objetivos estratégicos de venta y posicionamiento.

e Liderar el equipo a su cargo.

8.2.1.2 Perfil

e Licenciado en Administracion de empresas con especializacion en Marketing
e Preferiblemente con postgrado en Marketing y/o MBA

e 3 afos de experiencia en una empresa del sector

e 1 afio de experiencia en cargo directivo similar

e Buenos conocimientos econdmico financieros

e Persona muy orientada al cliente con gran capacidad de comunicacién

e Prudencia, Asertividad, Creatividad, Responsabilidad con mucha iniciativa.

8.2.1.3 Salario

Tabla 61: Retribucién para el cargo de Director Financiero

Retribucion Fijo 35.000 € 40.000 €
Director
Financiero Variable 10.000€ 10.000€

Fuente: www.michaelpage.com
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8.2.2 Director de Operaciones

8.2.2.1 Responsabilidades:

e Definicion de los medios a utilizar para la fabricacion de los productos

e Optimizacién de la eficiencia en el uso de recursos materiales y personales.

e Aseguramiento de la calidad y cumplimiento de plazos de entrega en los
procesos de fabricacion de la crema personalizada.

e Aseguramiento del cumplimiento de la normativa vigente en laboratorio y
establecimientos comerciales

e Coordinacién y seguimiento de los proveedores en términos de plazos, calidad
del producto, flexibilidad en las entregas, etc.

e Estudio y analisis del espectro de proveedores para identificar oportunidades de
alianzas.

e Punto de contacto de la empresa para temas de calidad: Auditorias externas,
Administracion.

e Realizacion del presupuesto de Operaciones.

e Disefio de nuevos productos segin las tendencias identificadas por el

departamento de Marketing.

8.2.2.2 Perfil

e Titulado en Medicina — Dermatologia o Farmacéutico con postgrado en
Cosmetologia.

e Experiencia de 5 afios en Direccion de un laboratorio cosmético o farmacéutico.

e Experiencia de 2 afios en gestion de equipos de al menos 10 personas

e Conocimiento de la normativa vigente de productos y establecimientos
comerciales

e Se valorara contactos con laboratorios y proveedores de materias primas.

8.2.2.3 Salario
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Tabla 62: Retribucién para el cargo de Director de Operaciones

Retribucién Fijo 35.000 € 40.000 €
Director
Operaciones | Variable 10.000€ 10.000€

Fuente: Elaboracion propia
8.3 PLANTILLA

8.3.1 Jefe de Ventas

8.3.1.1 Funciones

El Jefe de Ventas serd responsable de alcanzar los objetivos de ventas en el local
comercial, se encargara de la implementacion de la politica promocional de los

productos de la empresa que le asigne la direccion.

Se encargara de la captacion de clientes potenciales. Y asesoramiento general acerca de

los productos de cosmética y pruebas

Tendra bajo su responsabilidad a dos personas

8.3.1.2 Perfil

Persona con experiencia comercial en el area de la cosmética de no menos de 5 afios
con equipo a su cargo y conocimiento del sector farmacia. Capacidad de trabajo,

compromiso y alta motivacion.

Nivel de Estudios: Licenciado en Farmacia con conocimientos de marketing

8.3.1.3 Numero de Puestos y caracteristicas del puesto

e 3 puestos para el primer afio, en el tercer, cuarto y quinto afio se abriran 2
nuevos puestos cada uno
e Contrato Laboral: Indefinido

e Horario: Jornada laboral completa
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8.3.1.4 Salario

Tabla 63: Retribucion para el cargo de Jefe de Ventas

Retribucién Fijo 11.200 €
Jefe de Ventas

Variable 3% sobre el 60% del margen- linea personalizada

3% sobre el 40% del margen de venta total — linea
masiva

Bonos por ventas diarias superiores a 1500€

Bono del 50% adicional de la variable por
alcanzar el 200% de su cuota mensual de ventas

Fuente: Elaboracion propia

8.3.2 Auxiliar de Ventas

8.3.2.1 Funciones

Participara de alcanzar los objetivos de ventas en el local comercial; se encargara de la

atencion personalizada al cliente con los productos Creatd.

Asesoramiento acerca de los productos de cosmética y pruebas

Organizacion de los productos y limpieza de la tienda, asi como gestién del stock
Apertura y cierre de caja

Captacion de clientes potenciales y puesta en marcha de las politicas de ventas y
marketing que se establezcan desde la direccidn.

8.3.2.2 Perfil

Persona con experiencia comercial en el area de la cosmética de no menos de 2 afios.

Capacidad de trabajo, compromiso y alta motivacion.

Nivel de Estudios: Licenciado en Farmacia con conocimientos de marketing
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8.3.2.3 Numero de Puestos Yy caracteristicas del puesto

e 3 puesto para el primer afo, en el tercer, cuarto y quinto afio se abriran 2 nuevos
puestos respectivamente
e Contrato Laboral: Indefinido

e Horario: Jornada laboral completa

8.3.2.4 Salario

Tabla 64: Retribucién para el cargo de Auxiliar de Ventas

Retribucién Fijo 11.200 €
Jefe de Ventas

Variable 2% sobre el 60% del margen- linea personalizada

2% sobre el 40% del margen de venta total — linea
masiva

Bonos por ventas diarias superiores a 1500€

Bono del 50% adicional de la variable por
alcanzar el 200% de su cuota mensual de ventas

Fuente: Elaboracion propia

8.3.3 Auxiliar Jefe de Laboratorio

8.3.3.1 Funciones

El Auxiliar de Laboratorio sera el encargado de la puesta en marcha del laboratorio de
Desarrollo de Productos Cosméticos: utillajes, maquinaria, instalaciones, seleccion de
colaboradores, gestion de proyectos y recursos.

Desarrollo de nuevos productos propuestos por Gerencia/Marketing desde su
formulacion hasta su fabricacion.

Seleccidn de materias primas, proveedores, fabricantes a terceros y envasadores.

Control de procesos industriales y de la calidad de las producciones externas
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8.3.3.2 Perfil

Experiencia de al menos tres afios en puesto similar, relacionado con productos de

cuidado personal.

Nivel de Estudios: Licenciado/a en Farmacia, Biologia. Con formacion de

especializacion en gestion y desarrollo.

Nivel de inglés técnico.

8.3.3.3 Numero de Puestos Yy caracteristicas del puesto

e NuUmero de Puestos: 1 en el tercer afio se abrird un nuevo puesto
e Contrato Fijo

e Horario: Jornada laboral completa

8.3.3.4 Salario

Tabla 65: Retribucién para el cargo de Auxiliar Jefe de Laboratorio

Auxiliar Jefe | Fijo 20.000 € 25.000 €
de
Laboratorio
Variable 5% de su|5% de su

retribucion por
mejoras en
plazos de
entregas

retribucion por
mejoras en
plazos de
entregas

Fuente: Elaboracién propia

8.3.4 Dermatdlogo
8.3.4.1 Perfil

El dermatdlogo debera ser una persona con experiencia minima de 5 afios y de 3 en el
campo de la cosmética. Seréa el encargado del analisis de piel y posterior elaboracion de
formulas para cremas personalizadas, con disponibilidad para trasladarse de centro de

trabajo
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Nivel de Estudios: Licenciado en Dermatologia

Nivel de Inglés técnico

8.3.4.2 Numero de Puestos y caracteristicas del puesto

e 1 puesto para Dermatdlogo por tienda
e Contrato: Indefinido

e Horario: Jornada laboral completa

8.3.4.3 Salario

Tabla 66: Retribucion para el cargo de Dermatologo

Dermatélogo | Fijo 25.000 €

Variable 2% de cada venta posterior al test de alergia

Fuente: Elaboracién propia

8.3.5 Farmacéutico

8.3.5.1 Funciones

Supervision de las instalaciones del laboratorio, desarrollo de tareas de Laboratorio,
andlisis de materia prima y otros, control de produccion y de calidad.

Desarrollo de productos, investigacion y desarrollo.

8.3.5.2 Perfil

Licenciado en Farmacia. Con experiencia en el sector cosmético.

Alta capacidad de organizacion, comunicacion, gestion, analisis y aprendizaje.
Nivel de Estudios: Licenciado en Farmacia

Nivel Alto de inglés.
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8.3.5.3 Numero de Puestos Yy caracteristicas del puesto

e Se tendra un puesto para esté cargo en el primer afio y en el tercer afio se abrira
uno nuevo.
e Contrato Laboral: Indefinido

e Horario: Jornada laboral completa

8.3.5.4 Salario

Tabla 67: Retribucidn para el cargo de Farmacéutico

Farmacéutico | Fijo 25.000 €

Variable

Fuente: Elaboracion propia

8.4 POLITICA DE PERSONAL

La Politica de personal de Creatl, esta constituida sobre una base que permite una
gestion eficaz sobre los recursos humanos. Se basa en los principios de esencia,
flexibilidad, dinamismo, que permitird que las personas se puedan adaptar a diferentes
situaciones. Se aplica a todo aquél que forme parte de Creatt independientemente de la
funcién y cargo que tengan.

Creatu pretende crear una reputacion de empresa de gran renombre y eso se hace con la
satisfaccion de quienes trabajan en ella. La motivacion y la oportunidad de crecimiento
y desarrollo son uno de los pilares de Creatd. La empresa impulsa todo el tiempo al
desarrollo tanto personal como profesional, ya que cree y confia en el talento de las
personas. Se promueve un ambiente amigable al tener personas satisfechas y contentas
con lo que hacen. Las personas que forman Creatl, cuentan con una personalidad y
aptitudes profesionales que les permite y quieren desarrollar una relacion a largo plazo
con la empresa. Para Creatd, el compromiso de su personal depende mucho del buen
ambiente laboral que les ofrece. Es por esto que las politicas promueven condiciones
favorables de desempefio e impulsa el crecimiento profesional de todos los
colaboradores.
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Creat valora y promueve a la iniciativa y las ideas innovadoras que surgen en los
equipos de trabajo. El personal es el bien méas valorado, ya que conocen y son quienes
estdn comprometidos con lo que hacen, aportando con valor y gusto a la evolucion de

los procesos y de la empresa.

La empresa conoce Y es consciente de que debe existir un equilibrio y conciliacién entre
la vida personal y privada de todo su personal. Esto crea mayor satisfaccion y lealtad
hacia a la empresa, ya que hay més productividad y valor por parte de sus empleados
hacia los valores de Creatu. Para esto Creatl motiva a que todos sus colaboradores

tengan intereses y motivaciones fuera de su vida profesional.

8.4.1 Reclutamiento vy Seleccion de personal

CreatU, en el momento de reclutar y elegir su personal, se basa en las cualidades de un
candidato y la compatibilidad con los valores y principios de la empresa. Se seleccionan
personas en funcion de las competencias, destrezas personales y cualidades humanas en
principio, ademas de su formaciéon académica y profesional, de acuerdo a lo que el
puesto requiera. Se enfoca mucho en tener un personal que cuente con un alto potencial
de desarrollo profesional, para conseguir el compromiso y lealtad en la empresa junto
con la oportunidad de desarrollo que ofrece la misma. Para todos los puestos, sera
indispensable poseer cualidades de liderazgo. La flexibilidad es un requisito ya que
parte de su desarrollo profesional dentro de Creatl puede implicar trasladarse a otras
ciudades o lugares distintos a los habituales de residencia. El origen, nacionalidad,
religion, raza, sexo o edad no forman parte, en ningin caso, de los criterios de

seleccion.

Se utilizaran empresas de seleccion de personal para contar con una base de personas
que cuenten con las caracteristicas necesarias para el puesto y posteriormente se los
entrevistard y se creara un proceso de seleccién interna en Creatl. La decision de
contratar o no a un candidato se realizara entre el Director de Recursos Humanos, junto

con el responsable competente del area en el que hay el puesto de trabajo.

Una vez elegido un candidato se establecera un periodo de prueba de 6 meses de los que
3 meses seran para un proceso de induccién y otros 3 de evaluacion del desempefio. A

partir de esto, en caso de un buen desempefio, en que las aptitudes y experiencias del
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candidato han sido buenas y se ha adaptado favorable a la empresa en cuanto al
ambiente, valores y principios de la empresa, el candidato sera incorporado a la plantilla

con contrato indefinido.

8.4.2 Formacioén vy Desarrollo

La formacién es parte fundamental de la cultura de Creatd. Cada trabajador, en todos
los niveles, debe conocer y estar consciente de la necesidad de mejorar

permanentemente los conocimientos y aptitudes, y querer seguir aprendiendo.

La formacion en Creatu se da de dos formas. Una préactica en la que cada responsable
acomparia y apoya a sus colaboradores para que progresen en la vida profesional en la
empresa. Y una segunda que se complementa con la primera en la que cada persona
tendré un propio plan de formacion con objetivos definidos, para mejorar las aptitudes y

calificaciones particulares.

Habra formacion e-learning desarrollada especificamente sobre Creatl y sus procesos
dentro de la empresa, que permitird recibir formacion especifica en necesidades
encontradas en su personal de forma individual, dentro del lugar de trabajo. Habra

apoyo también a programas de formacion clasicos en casos especificos.

En cuanto al desarrollo, Creat busca conservar y motivar a los empleados
proponiéndoles evoluciones de carrera atractivas, pero realistas, que les permitan
desarrollar sus aptitudes a largo plazo, en las que se tiene muy en cuenta la realidad
econdmica y un entorno en constante evolucion. Todos los planes de sucesion en la
empresa seran coordinados con los planes de desarrollo y formacién individuales.
Dentro de estos planes de desarrollo se realizaran dos evaluaciones al afio con el
objetivo de analizar los resultados obtenidos e ir formando las posibilidades futuras y

otros aspectos relativos al trabajo del empleado como las aptitudes.

El mantenimiento de un clima laboral adecuado y el fomento de la motivacion de
nuestros empleados son variables decisivas para obtener un alto indice de
productividad. Por ello la formacion continua supone un particular aliciente que nos va
a permitir mantener alto el nivel de motivacion de la fuerza de ventas que suele ser
personal de alta rotacion. De esta manera generaremos un sentimiento de crecimiento y

desarrollo personal y profesional.
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La formacion serd parte de nuestra estrategia de desarrollo profesional para la fuerza de
ventas y garantizara que esté suficientemente capacitada, que conozca a la perfeccion
los productos que ofrece nuestra empresa, asi como sus propiedades y las ventajas
diferenciadoras respecto de la competencia asi como la manera de atender al cliente

para garantizar nuestro concepto de experiencia tnica en tienda.

Para la fuerza de ventas, se realizardn cursos anuales de capacitacion que incluiran

temas como:

e Cosmética Natural: Beneficios y propiedades
e Técnicas de venta

e Atencion al cliente

Estos cursos tendran una duracion de méxima de 4 horas y estdn presupuestados en

promedio en 500 euros, uno o dos cursos por afio.

8.5 MOTIVACIONES E INCENTIVOS

El plan de motivacion e incentivos de Creatu esta orientado a conseguir la integracion
del equipo de trabajo, el desarrollo de sus competencias y la consecucién de los
objetivos de la empresa. Por ello haremos especial énfasis en las actividades de
integracion, formacién continua y en la bonificacion salarial por cumplimiento de
objetivos de ventas (para el area comercial) y de optimizacién de costes y reduccién de

plazos de ejecucion (para el area administrativa- operativa).

8.5.1 Actividades de motivacion

8.5.1.1 Eventos de integracién

Considerando los distintos perfiles profesionales que formaran parte de nuestra
empresa, es de vital importancia el lograr la integracion del personal para que funcionen

como una unica unidad de trabajo.

Para conseguir esto, se realizard un evento de integracion por trimestre ademas del

evento por aniversario de la empresa y la cena de Navidad.
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En estos eventos participara la totalidad de la platilla incluidos los dependientes de las
tiendas.

La base de estos eventos de integracion sera el “Team Bulding” buscando una
experiencia divertida para el equipo pero sobre todo productiva. Este tipo de dinamicas
grupales buscaran la comunicacion, cooperacion, trabajo en equipo, integracion y el

liderazgo en el grupo.

Los eventos trimestrales seran de 3 6 4 horas y se realizaran fuera del horario de trabajo.
El coste de estos eventos para un maximo de 20 personas es de 2.000 € y se estima un

presupuesto de 3.000 € para los eventos de aniversario de la empresa y Navidad.

8.5.2 Plan de incentivo

Acorde a las estrategias desarrolladas en nuestro plan de marketing orientadas al
cumplimiento de objetivos de ventas, implantaremos un plan de incentivos para toda la

plantilla que estara basado principalmente en la bonificacion salarial.

8.5.2.1 Fuerza de ventas

Recibiran una bonificacién del 50% adicional de su retribucion variable por alcanzar el

200% de su cuota mensual de ventas.

Les estableceremos un salario fijo bajo de unos 800 euros en némina al mes y con unos

fuertes variables.
Estas variables seran tanto a nivel personal como a nivel colectivo.

a. Personal: cada dependiente que consiga una venta de al menos veinte
productos de la linea personalizada, recibird un 2% de la venta total de
estos productos sobre el margen 60% de la venta total de estos, y en el
caso de los productos de la linea masiva recibirdn la misma comision
pero sobre un margen del 40%.

b. Colectivo: cada vez que tengamos en caja al dia unos 1.500 euros de
facturacion se les aplicard un bono de comision, este bono ird por
puntos, cada punto significa una facturacion de 1.500 euros diarios a

nivel colectivo, una vez llegado a los cinco puntos, se les aplicara otro

188



ceeaTd

cosmética personalizada
2% de comision sobre la facturacion total en tienda en el periodo
estimado, esta puntuacion se aplicard mensualmente, de forma que cada

mes se reiniciara la puntuacion.

Nuestros dependientes tendran unos fijos diarios, unos fijos semanales y otros

mensuales al que tendremos que llegar.

En el caso de los dependientes, respecto al cumplimento de los objetivos fijos tanto
diarios como semanales, como mensuales, se les aplicara sanciones que se veran

reflejadas en ndminas en caso de no alcanzarlos.

Aplicaremos también comisiones a los dermat6logos con un 2% de comisién por cada
venta producida una vez realizada la prueba de la alergia, de esta forma tenemos un

dependiente mas en némina que nos hace las funciones de dermatologo.

8.5.2.2 Personal Operativo: Produccion

El personal de produccion (Laboratorio) obtendrd una bonificacion del 5% de su
retribucion que sera fija por conseguir una mejora de 24 horas en los plazos de entrega
estimados por cliente. De esta manera, podremos ofrecer un servicio mas rapido y

eficaz a nuestros clientes.
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8.6 PRESUPUESTO RRHH

Director Gerente 1 1 1 24.749 1 25.491 1 26.256
Director de Operaciones 0 0 0 0 1 23.328 1 24.028 1 24,749
Jefe de ventas 3 61.988 3 63.848 5 109.605 7 158.051 9 209.304
Auxiliar ventas 2 41.325 2 42.565 4 87.683 6 135.471 8 186.047
Jefe de laboratorio 1 20.663 1 21.283 2 43.843 2 45.158 2 46.513
Dermatélogo 3 61.988 3 63.848 5 109.605 7 158.051 9 209.304
Farmacéutico 3 61.988 3 63.848 6 131.526 6 135.472 6 139.536
Formacion Equipo de vent 8 2.400 8 2472 4.456 6.556 26 8.779
Seg social 65.100 67.053 138.129 213.414 293.091
IRPF 41.325 42.565 87.683 135.473 186.052
TOTAL 13 380.105 13 391.508 24 760.608 30 1.037.164 36 1.329.631
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9 PLAN FINANCIERO

Llegados a este punto de nuestra memoria, vamos a proceder a detallar los aspectos
econdémico-financieros de la inversion en el negocio Creati Cosmética Personalizada,
con el fin de conocer en profundidad los diversos aspectos que hasta ahora se han ido

tratando en cada uno de los diferentes presupuestos como Operaciones, Marketing, etc.

En primer lugar, nos basaremos en datos del primer ejercicio econdmico, que seré el
2013, comenzando por la cuenta de pérdidas y ganancias 2013, con el detalle mes a

mes de cada una de las partidas (Tabla 68).

En el primer afio, hemos determinado el margen bruto sobre nuestras ventas mes a mes,
para partir de la cifra neta de ingresos para la compafiia, tras lo cual poder aplicar los
diferentes gastos. Estos se concentran en los costes de personal y los de inversion en
marketing, que estan prorrateados mensualmente. Son las partidas mayores y las que
mas repercuten en los resultados del primer afio, que si bien son negativos, es debido
fundamentalmente a que los primeros meses de puesta en funcionamiento no hay apenas
ventas, las cuales se van a producir a partir del segundo semestre, cuando las acciones

del plan de marketing hayan causado su efecto.

Asi pues, el resultado del primer afio es de -140.148 €, para un total de 3 centros de

venta en Madrid, 1 laboratorio y con un total de 13 trabajadores.

Entre los gastos financieros se han tenido en cuenta los de la financiacion bancaria de la
gue mas adelante hablaremos. Asi mismo, incluimos los costes de mantenimiento de los
3 avales bancarios necesarios para alquilar los 3 locales comerciales de Madrid vy el

local del laboratorio.
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Ventas
(Ingresos)

10.003,90

10.003,90

Tabla 68: Cuenta de Pérdidas y Ganancias, 2013

20.007,90

40.015,80

70.027,60

100.039,40

90.035,50

120.047,30
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140.055,20

170.067,00

230.090,60

1.000.394,1
0

Coste de
Ventas
(Costes
Variables)

2.237,90

2.237,90

4.475,80

8.951,70

15.665,50

22.379,20

20.141,30

26.855,10

31.330,90

38.044,70

51.472,20

223.792,30

Margen
Bruto
s/Ventas

7.766,00

7.766,00

15.532,00

31.064,10

54.362,10

77.660,20

69.894,20

93.192,20

108.724,20

132.022,30

178.618,40

776.601,80

Sueldos vy
Salarios

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

335.000,00

Cargas
Sociales

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

90.450,00

Tributos vy
Tasas

166,7

166,7

166,7

166,7

166,7

166,7

166,7

166,7

166,7

166,7

166,7

166,7

2.000,00

Suministros
(Luz, Agua,
Teléfono,
Gas)

2.333,00

2.333,00

2.333,00

2.333,00

2.333,00

2.333,00

2.333,00

2.333,00

2.333,00

2.333,00

2.333,00

2.333,00

27.996,00

Gestoria,
Asesoria 'y
Auditoras
(Servicios
Profesionale
s Indep.)

458

458

458

458

458

458

458

458

458

458

458

458

5.496,00

Material de
Oficina

26.128,00

26.128,00
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Publicidad,
Propaganda
y
Relaciones
Publicas

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70
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22.714,70

22.714,70

22.714,70

272.576,00

Primas de
Seguros

400

400

400

400

400

400

400

400

400

400

400

400

4.800,00

Trabajos
Realizados
por  Otras
Empresas

Reparacione
S,
Mantenimie
nto y
Conservacio
n

Arrendamie
ntos y
Cénones

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

86.760,00

Transportes

y
Mensajeria

Otros
Servicios

6.740,00

6.740,00

Resultado
Operativo
(EBITDA)

-101.624,50

-60.990,50

-60.990,50

-53.224,50

-37.692,40

-14.394,40

8.903,70

1.137,70

24.435,70

39.967,70

63.265,80

109.861,90

-81.344,20

Dotacion
Amortizacio
nes

1.863,80

1.863,80

1.863,80

1.863,80

1.863,80

1.863,80

1.863,80

1.863,80

1.863,80

1.863,80

1.863,80

1.863,80

22.365,20

Total
Gastos de
Explotacié

103.488,30

70.620,30

70.620,30

70.620,30

70.620,30

70.620,30

70.620,30

70.620,30

70.620,30

70.620,30

70.620,30

70.620,30

880.311,20
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Resultado
de
Explotacio
n (EBIT) o
(BAII)

-103.488,30

-62.854,20

-62.854,20

-55.088,20

-39.556,20

-16.258,10

7.039,90

-726,1

22.571,90

38.104,00

61.402,00

107.998,10

-103.709,40

Ingresos
Financieros

0

Gastos
Financieros

10.130,90

1.266,30

1.256,40

1.391,80

1.672,30

2.098,10

2.523,90

2.368,50

2.794,20

3.074,50

3.500,10

4.361,40

36.438,50

Resultado
Financiero

-10.130,90

-1.266,30

-1.256,40

-1.391,80

-1.672,30

-2.098,10

-2.523,90

-2.368,50

-2.794,20

-3.074,50

-3.500,10

-4.361,40

-36.438,50

Resultado
Antes  de
Impuestos
y Res.
Excepciona
les

-113.619,10

-64.120,60

-64.110,70

-56.480,00

-41.228,50

-18.356,30

4.516,00

-3.094,60

19.777,80

35.029,40

57.901,90

103.636,70

-140.148,00

+ - Otros
Ingresos vy
Gastos
Excepcional
es

Resultado
Antes  de
Impuestos
(EBT) 0
(BAI)

-113.619,10

-64.120,60

-64.110,70

-56.480,00

-41.228,50

-18.356,30

4.516,00

-3.094,60

19.777,80

35.029,40

57.901,90

103.636,70

-140.148,00

Resultado
Acumulado
Ejercicio
Antes  de
Impuestos

-113.619,10

-177.739,70

-241.850,40

-298.330,40

-339.559,00

-357.915,20

-353.399,20

-356.493,80

-336.716,10

-301.686,60

-243.784,70

-140.148,00
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Todos los datos son sin IVA o Impuesto Equivalente
-140.148,00

-140.148,00

Fuente: Elaboracion propia
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Es importante destacar que las necesidades reales de capital se van a apreciar mejor en
la cuenta de tesoreria (Tabla 69), donde veremos que gracias a la aportacion inicial de
las distintas fuentes de financiacion que a continuacion se explican, no se produce
desfase de tesoreria en ningn mes del primer ejercicio, a pesar de que en los primeros
meses, los ingresos son muy bajos y los gastos fijos son elevados, especialmente por la

inversion en publicidad.

Partiendo en el mes de Enero con 426.303 € de saldo inicial de tesoreria, el mes de junio
es el que presenta una situacion de tesoreria mas baja, con 29.057 € tan solo, mes a
partir del cual comienza a recuperarse los saldos a medida que el nivel de ventas va

tomando velocidad de crucero hasta las cifras estimadas.

196



Tabla 69: Estado de Tesoreria Creatu

creaTd

cosmeética personalizada

Acreedores a
LP,

(SB'dO Inicial | 15630330 | 281.343.20| 212.392,20| 149.45030| 79.138,50| 43.22510| 20.057,60| 37.678,40| 43.46670| 81.203,20| 119.547,70| 203.542,30

Cobro de

Ventas + IVA 0| 11.741,60| 12.104,80| 23.846,40| 47.692,80| 83.643,90| 119.958,30| 109.306,10 | 144.167,80 | 168.740,50 | 204.691,60| 276.230,80| 1.202.124,50
Repercutido

Cobro Deudas

Pdtes (de

Clientes y 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Otros

Deudores)

Disposiciones

de Crédito a 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
CP

Ingresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Financieros

Otras Entradas 0
(sin IVA)

Retenciones

IRPE 3.537,50 3.537,50 3.537,50 3.537,50 3.537,50 3.537,50 3.537,50 3.537,50 3.537,50 3.537,50 3.537,50 3.537,50 42.450,00
-Er?ﬁ; das (2) 3.537,50| 15.279,10| 15.642,30| 27.383,90| 51.230,30| 87.181,40| 123.495,80| 112.843,60 | 147.705,30 | 172.278,00| 208.229,10| 279.768,30 | 1.244.574,50
Pago de

Compras y

Otros  Costes 0 2.707,90 2.707,90 5.415,80| 10.831,50| 18.955,20| 27.078,90| 24.371,00| 32.494,60| 37.910,40| 46.034,10| 62.281,40 270.788,70
Variables +

IVA Soportado

Pago Deudas

Pdtes (@ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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Proveedores y
Adm. Publicas)
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Sueldos y
Salarios  (del
Periodo en
Curso)

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

27.916,70

335.000,00

Sueldos y
Salarios  (del
Periodo
Anterior)

Cargas
Sociales

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

7.537,50

90.450,00

Tributos y
Tasas

2.000,00

2.000,00

Suministros
(Luz,  Agua,
Teléfono, Gas)

4.666,00

4.666,00

4.666,00

4.666,00

4.666,00

4.666,00

27.996,00

Gestoria,
Asesoria y
Auditoras
(Servicios
Profesionales
Indep.)

458

458

458

458

458

458

458

458

458

458

458

458

5.496,00

Material de
Oficina

26.128,00

26.128,00

Publicidad,
Propaganda y
Relaciones
Publicas

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70

22.714,70

272.576,00

Primas de
Seguros

4.800,00

4.800,00
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Trabajos
Realizados por
Otras Empresas

Reparaciones,
Mantenimiento
y Conservacion

Arrendamiento
s y Canones

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

7.230,00

86.760,00

Transportes vy
Mensajeria

6.740,00

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

6.740,00

Gastos
financieros

10.130,90

1.266,30

1.256,40

1.391,80

1.672,30

2.098,10

2.523,90

2.368,50

2.794,20

3.074,50

3.500,10

4.361,40

36.438,50

Devolucion del
Capital del
Préstamo

2.358,80

2.368,60

2.378,50

2.388,40

2.398,40

2.408,30

2.418,40

2.428,50

2.438,60

2.448,70

2.458,90

2.469,20

28.963,20

Devol.
Préstamos de
Socios y
Administradore
S

Recuperacion
Coste Leasing

Reembolsos de
Créditos a CP

Inversiones
Realizadas

Otras Entradas
y Salidas (Sin
IVA)

IVA Soportado
Inversiones 'y
Gastos de
Explotacion

32.483,20

7.364,40

6.384,60

7.364,40

6.384,60

7.364,40

6.384,60

7.364,40

6.384,60

7.364,40

6.384,60

7.364,40

108.592,50

Total Salidas

148.497,70

84.230,10

78.584,20

87.083,20

87.143,60

101.348,90

104.262,50

107.055,20

109.968,80

123.320,90

124.234,50

146.999,20

1.302.728,90
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Fuente: Elaboracion propia
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El origen de los recursos de partida con los que cuenta la empresa en su inicio los

hemos desglosado por 3 fuentes principales (Tabla 70):

Tabla 70: Patrimonio Neto y Pasivo

PATRIMONIO NETO - Recursos Propios 180.000,0 33,3%
Capital 180.000,0 33,3%
Aportacion en efectivo 180.000,0 33,3%
Aportaciones en especie 0,0 0,0%
Reservas Obligatorias 0,0%
Reservas Voluntarias 0,0%
Resultados Ejercicios Anteriores 0,0%
Resultado del Ejercicio 0,0%
Subvenciones, Donaciones y Legados 0,0 0,0%
PASIVO - Recursos Ajenos 360.000,0 66,7%
Deudas a Largo Plazo 360.000,0 66,7%
Acreedores L.P. Financieros - Préstamos 180.000,0 33,3%
Acreedores L.P. Financieros - Leasing 0,0%
Otros Acreedores L.P. 180.000,0 33,3%
Deudas a Corto Plazo 0,0 0,0%
Acreedores C.P. Financieros - Créditos 0,0%
Acreedores Comerciales (Proveedores y Acreedores Varios) 0,0%
C/c con Socios y Administradores 0,0 0,0%
Salarios a Pagar 0,0%
Administraciones Publicas 0,0 0,0%
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Organismos Seg. Social Acreedora 0,0%

Hacienda Publica Acreedora 0,0%
PATRIMONIO NETO y PASIVO TOTAL 540.000,0 100,0%
Tesoreria Inicial (Disponible) 426.303,3

Fuente: Elaboracion propia

e Aportaciones en efectivo de los 6 socios, en una cifra de 180.000 € que
componen el capital social de la Sociedad Limitada, y que representa el 33% del
total Patrimonio Neto + Pasivo. Es una cifra mas que representativa del nivel de
implicacion que los socios alcanzamos con este proyecto y la confianza que
tenemos en la viabilidad del mismo.

¢ Financiacion bancaria por entidad financiera de primer nivel: la cifra solicitada a
uno de los tres principales bancos del pais (Banco de Santander, BBVA y
Caixabank) asciende a 180.000 €, y que dado lo elevado del importe, deberemos
garantizarlo con una garantia hipotecaria con el fin de obtener unas condiciones
econdémicas mas asequibles dentro de la linea ICO Empresas 2013, al 5% de
interés con 12 meses de carencia mas 120 de amortizacién de capital. Esta
garantia hipotecaria sera también presentada por uno de los socios, lo que
refuerza ain mas el compromiso adquirido por el buen fin del proyecto Creatu.

e Aportacion de inversores privados por una cifra de 180.000 €, completando asi
los 540.000 € necesarios para la puesta en funcionamiento de la empresa, a
quienes se les retribuird la inversion en las condiciones que mas adelante

explicaremos.

Con estas aportaciones de cada una de estas tres fuentes, es viable la puesta en marcha
del proyecto de empresa que aqui presentamos, necesario para la apertura de un
laboratorio, tres puntos de venta en localizaciones representativas de Madrid para el afio
2013.

Continuando con el analisis financiero de la compafiia, presentamos la Tabla 71, con la
evolucion de las ventas para el primer ejercicio con su desglose mensual, puestas en
relacién con sus costes de produccién para clarificar los margenes de venta que arrojan

los productos que sacaremos a la venta para 2013. Los margenes, como se puede
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apreciar, son elevados, algo caracteristico del sector en el que la mayor parte de la
inversion a realizar es en publicidad y marketing, si bien con la ventaja afiadida que
tiene nuestro modelo de negocio de que ofrecemos un producto mas completo que el
resto de los competidores del sector de la cosmética natural, como ya ha quedado

debidamente explicado en paginas anteriores.
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Tabla 71: Evolucién de las ventas para el primer ejercicio con desglose mensual

Crema Unidades
Personalizada 0 43 43 85 170 298 426 383 511 597 724 980 4.261,00
a vender
Cara 30 ml
Precio
Venta 66,1 66,1 66,1 66,1 66,1 66,1 66,1 66,1 66,1 66,1 66,1 66,1
Unitario
\I\//Ieennt:ual 0| 2.816,90| 2.816,90( 5.633,90| 11.267,80| 19.718,60| 28.169,50 | 25.352,50 | 33.803,40 | 39.437,30 | 47.888,10 64.789,80 | 281.694,70
Crema Unidades
Personalizada 0 43 43 85 170 298 426 383 511 597 724 980 4.261,00
a vender
Cara 50 ml
Precio
Venta 99,2 99,2 99,2 99,2 99,2 99,2 99,2 99,2 99,2 99,2 99,2 99,2
Unitario
\I\//Ieenr;[s?ual 0] 4.225,60| 4.225,60( 8.451,30| 16.902,50| 29.579,40 | 42.256,30 | 38.030,70| 50.707,60 | 59.158,90 | 71.835,80 97.189,60 | 422.563,40
Crema
Personalizada | Unidades 0 25 25 50 99 174 249 224 298 348 423 572|  2.105,00
Cuerpo  240|avender
ml
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Precio
Venta
Unitario

49,6

49,6

49,6

49,6

49,6

49,6

49,6

49,6

49,6

creaTd

49,6

49,6

49,6

Venta
Mensual

1.232,80

1.232,80

2.465,60

4.931,20

8.629,70

12.328,10

11.095,30

14.793,70

17.259,30

20.957,70

28.354,60

123.280,70

Crema
Personalizada
Cuerpo 400
ml

Unidades
a vender

25

25

50

99

174

249

224

298

348

423

572

2.105,00

Precio
Venta
Unitario

66,1

66,1

66,1

66,1

66,1

66,1

66,1

66,1

66,1

66,1

66,1

66,1

Venta
Mensual

1.643,50

1.643,50

3.287,00

6.574,00

11.504,50

16.434,90

14.791,50

19.721,90

23.008,90

27.939,40

37.800,40

164.349,50

Crema
Personalizada
Serum 30 ml

Unidades
a vender

Precio
Venta
Unitario

49,6

49,6

49,6

49,6

49,6

49,6

49,6

49,6

49,6

49,6

49,6

49,6

Venta
Mensual

Crema
Personalizada
Serum 50 ml

Unidades
a vender

Precio
Venta
Unitario

74,4

74,4

74,4

74,4

74,4

74,4

74,4

74,4

74,4

74,4

74,4

74,4
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Venta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mensual
Crema
Personalizada | Unidades 0
Limpiador 30 | a vender
ml
Precio
Venta 20,7 20,7 20,7 20,7 20,7 20,7 20,7 20,7 20,7 20,7 20,7 20,7
Unitario
Vventa 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mensual
Crema
Personalizada | Unidades 0
Limpiador 50 | a vender
ml
Precio
Venta 30,1 30,1 30,1 30,1 30,1 30,1 30,1 30,1 30,1 30,1 30,1 30,1
Unitario
Vventa 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mensual
Crema Unidades
Masiva 0 4 4 7 14 25 36 32 43 50 60 82 355
a vender
Cuerpo
Precio
Venta 18,6 18,6 18,6 18,6 18,6 18,6 18,6 18,6 18,6 18,6 18,6 18,6
Unitario
\I\//Ieenr;[;iual 0 66 66 132 264 462 659,9 594 791,9 923,9| 1.121,90 1.517,90 6.599,50
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Crema Unidades
Masiva g 0 4 4 7 14 25 36 32 43 50 60 82 355
Manos
Precio
Venta 5.4 5.4 5.4 5.4 5.4 5.4 5.4 5.4 5.4 5.4 5.4 5.4
Unitario
\,\/,leenrffua, 0 19,1 19,1 38,1 76.3 133,4 190,6 171,6 2288 266,9 324.1 4385|  1.906,40
Total Ventas 0 10'003'3 10.003,90 | 20.007,90 | 40.015,80 | 70.027,60 100'039'3 90.035 50 120'047’3 140'055'3 170'067'8 230.090,60 1'000'394'(1)
Total L\g’f\'zzﬂgg"”t'd° 0] 2.100,80| 2.100,80| 4.201,70| 8.403,30| 14.705,80 | 21.008,30 | 18.907,40 | 25.209,90 | 29.411,60 | 35.714,10| 48.319,00| 210.082,80
Punto de Equilibrio: 1.180.928

Crema Precio

Personalizada | Coste 4,3 4,3 4,3 4,3 4,3 4,3 4,3 4,3 4.3 4,3 4,3 4.3

Cara 30 ml Unitario
Importe
del C. 0 183,2 183,2 366,4 7329| 1.282,60| 1.832,20| 1.649,00| 2.198,70| 2.565,10| 3.114,80| 4.214,10| 18.322,30
Variable

Crema Precio

Personalizada | Coste 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43

Cara 50 ml Unitario
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Importe

del C.

Variable

183,2

183,2

366,4

732,9

1.282,60

1.832,20

1.649,00

2.198,70

creATd

2.565,10

3.114,80

4.214,10

18.322,30

Crema
Personalizada
Cuerpo 240 ml

Precio
Coste
Unitario

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

Importe

del C.

Variable

519,6

519,6

1.039,10

2.078,30

3.637,00

5.195,70

4.676,20

6.234,90

7.274,00

8.832,80

11.950,20

51.957,40

Crema
Personalizada
Cuerpo 400 ml

Precio
Coste
Unitario

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

20,9

Importe

del C.

Variable

519,6

519,6

1.039,10

2.078,30

3.637,00

5.195,70

4.676,20

6.234,90

7.274,00

8.832,80

11.950,20

51.957,40

Crema
Personalizada
Serum 30 ml

Precio
Coste
Unitario

4.1

4,1

4,1

4,1

41

41

4,1

4,1

41

4.1

4,1

41

Importe

del C.

Variable
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Crema Precio
Personalizada | Coste 6,9 6,9 6,9 6,9 6,9 6,9 6,9 6,9 6,9 6,9 6,9 6,9
Serum 50 ml Unitario
Importe
del C. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Variable
Crema .
Personalizada Precio
oo Coste 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2
Limpiador 30 .
Unitario
ml
Importe
del C. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Variable
Crema .
Personalizada Precio
S Coste 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6
Limpiador 50 S
Unitario
ml
Importe
del C. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Variable
Crema Masiva Precio
Coste 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55
Cuerpo L
Unitario

209




creaTd

cosmeética personalizada

Compras

Importe
del  C. 0 195 195 39.1 78.1 1367 1953 1757 2343 273.4 331,9 4491| 1.95250
Variable
Crema Masiva Precio
Coste 07 07 07 07 07 07 0,7 0,7 07 0,7 0,7 07
Manos L.
Unitario
Importe
del  C. 0 25 25 5 9.9 17,4 24.9 224 298 34,8 42,2 57,2 2485
Variable
Costes Variables (a) 0]1.427,60|1.427,60] 2.855,20 5.710,40 | 9.993,20| 14.276,00 | 12.848,40| 17.131,20| 19.986,50 | 24.269,30 | 32.834,90| 142.760,40
IVA Soportado de los
Coctes varables 1 0| 2998| 2998| 599,6/1.19920| 2.098,60| 2.998,00| 2.69820| 3.597,60| 4.197,20| 5.096,50| 6.89530| 29.979,70
Compras del Periodo 0]1.427,60|1.427,60| 2.855,20]5.710.40| 9.993,20| 14.276,00 | 12.848.40| 17.131,20| 19.986,50 | 24.269,30 | 32.834,90| 142.760,40
Total IVA Soportado por 0| 2998| 2998| 599,6/1.19920| 2.098,60| 2.998,00| 2.69820| 3.597,60| 4.197,20| 5.096,50| 6.89530| 29.979,70

Transporte s/ Vtas 8,10% | 0| 810,3 810,3|1.620,60 | 3.241,30| 5.672,20| 8.103,20| 7.292,90| 9.723,80| 11.344,50| 13.775,40 | 18.637,30| 81.031,90
Comisiones s/ Vtas 0,000 | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Otros Costes s/ Vtas 0,000 | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Otros Costes Variables (b) 0| 810,33 810,3|1.620,60 | 3.241,30| 5.672,20| 8.103,20| 7.292,90| 9.723,80| 11.344,50| 13.775,40 | 18.637,30| 81.031,90
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IVA Soportado por Otros
C. Variables

0 170,2 170,2 340,3 680,7| 1.191,20| 1.701,70| 1.531,50| 2.042,00| 2.382,30| 2.892,80| 3.913,80| 17.016,70

Fuente: Elaboracion propia
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En la Tabla 72 presentamos la evolucion de la cuenta de pérdidas y ganancias entre los
afios 2013 y 2017, donde ofrecemos el escenario que hemos estimado y que es el
objetivo de nuestro proyecto, de alcanzar un volumen de ventas de 4,5 MM € en 2017 y
un resultado neto de 0,8 MM en el mismo afio (EBITDA de 1,2 MM € en 2015), a pasar
de que en los afios 2015 a 2017 la inversién aumenta considerablemente el abrir dos
centros nuevos cada afio, ademas de un nuevo laboratorio en 2015, con el fin de ampliar
el mercado a otras ciudades aprovechando el posicionamiento de marca que hemos
realizado en los 2 primeros afios de andadura de la compafiia en Madrid. La imagen que
esperamos que quede en la retina de pablico e inversores es la de una empresa que en 5
afios ha multiplicado por 3 su estructura y casi por 5 sus ventas, generando beneficio
recurrente pese a mantener el nivel de inversion en publicidad que se aprecia en el

documento.
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ventas 1.000.394.1\ 10 0096 1.133.446,5| 100,00 453004 1957.122.10] 19990 75 7006| 3.031.97350| 19990 549006 | 4.514.911 70| 100:00| 48,90
(Ingresos) 0 0 % % % % %
Coste de 22,80 53,40
Ventas (Costes| 223.79230|  22,40% 263.627,40| 2330%| 17.80%| 42101290 | 2150% | 59.70%| 67193660 2220%| 59,60%| 1030.750,70| 22501 3%
Variables) 0 (]
;\;I\%gf:s Brutof 226 601,80 77.60% 869.819.10 | 76,70% | 12,00% | 1.536.109.20 | 78,50% | 76,60% | 2.360.036.90 | 77.80% | 53.60% | 3.484.161,00 77’?,/2 47’5/2
ggf;ﬂ: Y| 335.00000| 3350% 34505000 | 30,40%| 3.00%| 655.62650| 33550%| 90,00%| 839.204.30| 27,70%| 28,00%| 1.033.206,80 22’?)/00 23’%/00
Cargas 0 o o o 0 o 0 o. | 25,10
o 90.450,00|  9,00% 93.16350| 820%| 300%| 17592370| 9.00%| 88.80%| 230.62000| 7.60%| 31.10%| 288.439.80| 6.40%| “1.
gsz‘;tos Y| 200000| 020% 1.897.40| 020%]| -5,10% 3.41530| 020%| 80,00% 4682.40| 020%| 37.10% 6.185,50 | 0.10% 32’%/?)
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Suministros
(Luz, Agua,
Teléfono, Gas)

27.996,00

2,80%

26.559,80

2,30%

-5,10%

47.807,60

2,40%

80,00%

65.544,30

creATd

2,20%

37,10%

86.584,00

1,90%

32,10
%

Gestoria,
Asesoria y
Auditoras
(Servicios
Profesionales
Indep.)

5.496,00

0,50%

5.214,10

0,50%

-5,10%

9.385,30

0,50%

80,00%

12.867,20

0,40%

37,10%

16.997,60

0,40%

32,10
%

Material de
Oficina

26.128,00

2,60%

24.787,60

2,20%

-5,10%

44.617,70

2,30%

80,00%

61.170,90

2,00%

37,10%

80.806,80

1,80%

32,10
%

Publicidad,
Propaganda vy
Relaciones
Publicas

272.576,00

27,20%

213.699,60

18,90%

-21,60%

324.182,30

16,60%

51,70%

381.238,30

12,60%

17,60%

476.929,20

10,60
%

25,10
%

Primas de
Seguros

4.800,00

0,50%

4.553,80

0,40%

-5,10%

8.196,80

0,40%

80,00%

11.237,80

0,40%

37,10%

14.845,10

0,30%

32,10
%

Trabajos
Realizados por
Otras Empresas

0,00%

0,00%

4,00%

0,00%

4,00%

0,00%

4,00%

0,00%

4,00%
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Mantenimiento 0|  0,00% 0| 0,00%| 4,00% 0| 0,00%| 4,00% 0| 000%| 4,00% 0| 0,00% | 4,00%

y Conservacion

?;recgizrgg”to 86.760,00|  8,70% 82.30920 7,30%| -510%| 148.156,60| 7,60%| 80,00%| 203.122,70| 670%| 37,10%| 268.325,10| 5,90% 32’%2

Ua“Sp.O”,es y 0 0,00% 0| 0,00%]| 4,00% 0| 0,00%]| 4,00% 0| 000%| 4,00% 0| 0,00% | 4,00%

ensajeria

Otros Servicios | 6.740,00  0,70% 6.39420| 060%| -510%| 11.509,60| 0,60%| 80,00%| 15.779,70| 050%| 37,10%|  20.845,00| 0,50% 32’%2

Resultado

Operativo -81.34420|  -8,10% 66.190,00| 580%| ‘8140 10728770| 5500 | 62,10%| 534.569.20| 17.60% | %830| 1.190.906,30| 26:40| 1228
% % %| 0%

(EBITDA)

Dotacion 22.365,20 2,20% 16.055,20 |  1,40% | -28,20% 21.355,60| 1,10%| 33,00% 21.355,60| 0,70%| 0,00% 19.670,60 | 0,40% X

Amortizaciones 7,90%

Total Gastos 5120 2520

de 880.311,20| 88,00% 819.684.40 | 72,30% | -6,90% | 1.450.177,10| 74,10% | 76,90% | 1.846.823.30| 60,90% | 27,40% | 2.312.83530| > ’

Explotacion

%

%
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Resultado de
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Explotacion i i o o 148,30 o o o 497,20 2590| 128,2
EBIT) .| 10370940 | -10,40% 50.134,80 | 4,40% 5| 8593210| 440%| 71,40% 513.213,60 | 16,90% 0| 117132570 %l oot
(BAII)

Ingresos

porese 0|  0,00% 0| 0,00%| 0,00% 0| 0,00%| 0,00% 0| 0,00%| 0,00% 0| 0,00% | 0,00%
INnancleros

Gastos 14,90
Eieros 36.438,50|  3,60% 27.565,40 | 2,40% | -24,40%|  35.83540| 1,80%| 30,00%|  42.174,10| 1,40%| 17,70%|  48.474,00| 1,10% "
Resultado -36.43850| -3,60% 27.565,40 | -2,40% | 24.40% | -35.835,40]| -1,80% | 4217410 -1,40% | -48.474,00 -1 1400
Financiero 90 OV0 DO e Bt 099 OYV70 30,00% S 0N 17,70% AT 100 | Tt
Resultado

Antes de 116,10 122,00 840,30 24.90| 1384
Impuestos | -140.148,00| -14,00% 22.569,40| 2,00% ’ 50.096,70 | 2,60% ' 471.039,50 | 15,50% oYL 1122851,70| <% ’
Ror % % % %| 0%
Excepcionales

+ - Oftros

Ingresos y 0|  0,00% 0| 0,00%| 0,00% 0| 000%| 0,00% 0| 000%| 0,00% 0| 0,00% | 0,00%
Gastos U0 W0% ) O,00% ,00%| 0,00% ,00%| 0,00% ,00% | 0,00%

Excepcionales
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Resultado

Antes del 140.14800| -14.00% 2256040| 200%| MO8101 5000670 2600 2290  471.03950| 155006 | B4030| 112085170| 2490| 1384
Impuestos % % % % 0%
(EBT) o (BAI)

Provision

Impuesto sobre ol  0,00% 473960| 0,40% Ns|  1052030| 0,50% 122'?)/0 13531190 |  4,50% 1186’%/0 330.855,50 | 7,30% 143(;5’
Beneficios 0 0 0
Resultado o o 112,70 o 122,00 o 748,30 17,50| 1359
o -140.148,00| -14,00% 17.829.80| 1,60% 2| 3957640 2,00% | 335727.70| 1110% | 7er99620( TIPS
Valor Compras del Ejerc. 2012

Cash-Flow 1 197278280 NS 33.885.00| 3,00% 60.932.00| 3,10% 357.083,30| 11,80% 811.666,80 | 12:00
Econdmico %

Fuente: Elaboracion propia
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Casi para concluir, en la Tabla 73 que presentamos a continuacion reproduce la
proyeccion del balance de situacion de la empresa a los mismos afios, es decir, 2013 a
2017, para completar igualmente la fotografia de la empresa en su primer lustro de vida.
La prevision es poder devolver al inversor su aportacion inicial en 2015 mas la
rentabilidad esperada que a continuacion presentaremos. Igualmente, y por el mismo
motivo de la creciente expansion de la compafiia entre esas fechas, la politica de reparto
de dividendos queda reducida a la reinversion en reservas para la compafiia hasta
completar el plan de desarrollo en Espafia, con lo que la Sociedad alcanzara un nivel de

recursos propios de 1,2 MM € al concluir el afio 2017.
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Activo No
Corriente
(""Inmovilizad
0")

72.571,00

13,40%

141.616,80

Tabla 73: Resumen de Situacion 2013-2017

27,80%

125.561,60

25,50%

162.640,00

46,50%

145.964,40

creaTd
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17,30%

130.973,80

6,90%

Inmovilizado
Material

52.291,00

9,70%

143.702,00

28,20%

143.702,00

29,10%

196.706,00

56,20%

196.706,00

23,30%

196.706,00

10,40%

Amort.

Acumul.
Inmovil.
Material

0,00%

-14.370,20

-2,80%

-28.740,40

-5,80%

-48.411,00

-13,80%

-68.081,60

-8,10%

-87.752,20

-4,70%

Inmovilizado
Intangible

6.740,00

1,20%

6.740,00

1,30%

6.740,00

1,40%

6.740,00

1,90%

6.740,00

0,80%

6.740,00

0,40%

Amort.
Acumul.
Inmovil.
Intangible

0,00%

-1.685,00

-0,30%

-3.370,00

-0,70%

-5.055,00

-1,40%

-6.740,00

-0,80%

-6.740,00

-0,40%
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Inversiones

Inmobiliarias 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Netas

Inmovilizado 0 0 0 0 0 0
Einanciero 7.230,00 1,30% 7.230,00 1,40% 7.230,00 1,50% | 12.660,00 3,60% | 17.340,00 2,10% 22.020,00 1,20%
Gastos

Amortizables 6.310,00 1,20% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Netos

Activo

Corriente | 467 42000| 86,60% | 367.311,70| 72.20% | 367.45040| 74,50% | 187.16570 | 53.50% | 698.732,60 | 82,70% | 1.753.851,60 | 93,10%
(""Circulante

)

Existencias 22.648,00 4,20% 22.648,00 4,50% 26.679,30 5,40% | 42.606,90| 12,20% | 68.000,60 8,10% 104.313,00 5,50%
Realizable

géll:zr:)tf;s'y 18.477,70 3,40% 8.352,30 1,60% 9.463,10 1,90% | 27.470,90 7,90% | 25.313,90 3,00% 37.695,00 2,00%
H.P. Deudora)

Tesore_rla 426.303,30 78,90% | 336.311,40 66,10% | 331.317,00| 67,20% | 117.087,90| 33,50% | 605.418,00| 71,70% | 1.611.843,60| 85,50%
(Disponible)

Total Activo 540.000,00 | 100,00% | 508.928,50| 100,00% | 493.021,00 [ 100,00% | 349.805,70 | 100,00% | 844.697,00 | 100,00% | 1.884.825,40 100’2/8
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Patrimonio
Neto -
Recursos
Propios

180.000,00

33,30%

39.852,00

7,80%

57.681,90

11,70%

97.258,20

27,80%

432.985,90

51,30%

1.224.982,10

65,00%

Capital

180.000,00

33,30%

180.000,00

35,40%

180.000,00

36,50%

180.000,00

51,50%

180.000,00

21,30%

180.000,00

9,50%

Reservas
Obligatorias

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

Reservas
Voluntarias

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

Resultados
de Ejercicios
Anteriores

0,00%

0,00%

-140.148,00

-28,40%

122.318,10

-35,00%

-82.741,80

-9,80%

252.985,90

13,40%

Resultado
del Ejercicio

0,00%

-140.148,00

-27,50%

17.829,80

3,60%

39.576,40

11,30%

335.727,70

39,70%

791.996,20

42,00%

Subvenciones,
Donaciones y
Legados

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

Pasivo No
Corriente
("Exigible a
LP"™)

360.000,00

66,70%

422.447,80

83,00%

377.769,30

76,60%

150.805,00

43,10%

135.077,90

16,00%

118.546,20

6,30%
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Acreedores
L.P.
Financieros -
Préstamos

180.000,00

33,30%

242.447,80

47,60%

197.769,30

40,10%

150.805,00

43,10%

135.077,90

16,00%

118.546,20

6,30%

Acreedores
L.P.
Financieros -
Leasing

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

Otros
Acreedores
L.P.

180.000,00

33,30%

180.000,00

35,40%

180.000,00

36,50%

0,00%

0,00%

0,00%

Pasivo
Corriente
("Exigible a
CP™)

0,00%

46.628,70

9,20%

57.569,90

11,70%

101.742,40

29,10%

276.633,20

32,70%

541.297,10

28,70%

Acreedores
C.P.
Financieros -
Créditos

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

Acreedores
Comerciales

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

222




Clc con
Socios y
Administrador
es

0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0| 0,00%

Salarios a

Pagar 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0| 0,00%

Administracio
nes Publicas
(H.P.
Acreedora 'y
S.S)

0 0,00% | 46.628,70 9,20% | 57.569,90| 11,70% | 101.742,40| 29,10% | 276.633,20| 32,70% | 541.297,10| 28,70%

Total
Patrimonio 540.000,00 | 100,00% | 508.928,50 | 100,00% | 493.021,00 | 100,00% | 349.805,70 | 100,00% | 844.697,00 | 100,00% | 1.884.825,40
Neto y Pasivo

100,00
%

Total
Recursos 540.000,00 | 100,00% | 462.299,80| 90,80% 435.451,20 | 88,30% | 248.063,30| 70,90% | 568.063,80 | 67,30% | 1.343.528,30| 71,30%
Permanentes

Total
Recursos 360.000,00| 66,70% | 469.076,50| 92,20% | 435.339,20| 88,30% | 252.547,40| 72,20% | 411.711,10| 48,70% 659.843,30 | 35,00%
Ajenos

Fuente: Elaboracion propia
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Por ultimo, en la Tabla 74 de nuestro plan financiero aglutina los diferentes ratios
economicos y financieros del proyecto, de entre los que destacamos el ROE a 2017 del
64,65%, 0 el ROS del 25,94% en el mismo afio, y el ROI del 62,15%.

PAYBACK: El plazo previsto para recuperar la inversion total es de 3,7 afios, si bien ya
hemos explicado que la inversion aportada por inversores privados se podria devolver
en 2015.

VALOR ACTUAL NETO: Para una inversion inicial de 540.000 €, el VAN con una
tasa de rendimiento del 9% es de 212.656 €, tras actualizar todos los flujos de tesoreria

al momento 0.

TASA INTERNA DE RETORNO: Y la TIR final es del 14% tras los 5 afios de la

inversion que se mantenga durante ese tiempo.
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1. ROE (Return On
Equity) -
Rentabilidad
Financiera

Tabla 74: Ratios economicos y financieros de Creatu

Beneficio Neto / Recursos Propios

NS

30,91%

40,69%

creaTd
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77,54%

64,65%

2. ROl (Return On
Investment) -
Rentabilidad
Econdmica

Beneficio Antes de Intereses e
Impuestos / Activo Total

NS

10,17%

24,57%

60,76%

62,15%

3. ROS (Return On
Sales) - Margen
sobre Ventas

Beneficio Antes de Intereses e
Impuestos / Ventas Totales

NS

4,42%

4,39%

16,93%

25,94%

225



4, EBITDA
Ventas

sobre

Beneficio Antes

de Intereses,

Impuestos y Amortizaciones /

Ventas Totales

NS

5,84%

5,48%

creaTd
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17,63%

26,38%

1. Solvencia Activo Total / Pasivo Exigible 1,08 1,13 1,39 2,05 2,86
2. _Tesorena (Prueba (Real_lzable + Disponible) / Pasivo 7.39 5,92 1,42 2,28 3,05
Acida) Corriente

3. Disponibilidad Disponible / Pasivo Corriente 7,21 5,76 1,15 2,19 2,98

1. Endeudamiento

Pasivo Exigible / Patrimonio Neto

11,77

7,55

2,6

0,95

0,54
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(Activo  Corriente -  Pasivo
Corriente)

2. Capacidad de
Devolucion  de  la | (Beneficio Neto + Amortizaciones) NS 17.13% 40 40% 100.00% 100.00%
Deuda con Acreedores | / Acreedores Financieros ' ’ ' '
Financieros
3. Cobertura  de| gp 1/ Gastos Financieros NS 182 2,4 12,17 24,16
Intereses
1. Plazo Medio de . .
Cobro (dias) (Clientes / Ventas) x 365 1 dias
2. Plazo Medio de | (Acreedores Comerciales / 0 dias
Pago (dias) Compras) x 365
3. Cobertura de|(Saldo Medio Existencias / Coste 37 dias
Ventas (dias) de Ventas) x 365
(Recursos Propios + Pasivo
Exigible a LP) - Activo No
Corriente, 0 320.683,00 309.889,55 85.423,25 422.099,44 | 1.212.554,53
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Numero de afios que se tarda en

ool 3,68 2,62 1,64 0,76 0,18
recuperar la Inversion Inicial
N° de afios en recuperar la Inversion a Final del 1° 377

Ejercicio '
Volumen de Ventas a partir del 1.180.928.28 | 1.104.03672 | 1.893.294,99 | 2.426.82224 | 3.059.876,72
cual se genera Beneficio

- Ventas Totales / Punto Critico 0,85 1,03 1,03 1,25 1,48
EBIT -103.709 € 50.135 € 85.932 € 513.214 € 1.171.326 €
Impuestos Pagados (-) 0€ -4.740 € -10.520 € -135.312 € -330.856 €
NOPAT -103.709 € 45395 € 75.412 € 377.902 € 840.470 €
Amortizaciones 22.365 € 16.055 € 21.356 € 21.356 € 19.671 €
Inversiones en Inmovilizado (-) 0€ 0€ 0€ 0€
Incremento Fondo Maniobra (-) 320.683 € -10.793 € -224.466 € 336.676 € 790.455 € -1.212.555 €
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Flujo de Caja Libre -402.027 €| 72.244€|  321.234¢€] 62.581 €| 69.686 €|  1.212.555¢€|
9%
Inversion Inicial 540.000| -402.027 €] 72.244€|  321.234¢€] 62.581 €| 69.686 €|  1.212.555¢€|
VAN 212.656,83 €
9%
TIR 14%

Fuente: Elaboracion propia
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10 MODELO DE GESTION
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Tras la definicion del modelo global del negocio de cosmética personalizada Creat(,

con sus diferentes consideraciones en los planes de operaciones y de marketing,

procedemos ahora a detallar los elementos claves para la gestion del mismo,

comenzando por los indicadores clave de rendimiento o KPI’s (Key Performance

Indicators), que desarrollaremos a continuacion como elementos mas destacados del

modelo de negocio, para cada uno de los cuales hemos designado un responsable y uno

0 varios parametros de seguimiento. Asi mismo, y en la medida en que consideramos

que sobre los KPI’s pueden producirse contingencias de indole diversa, proponemos en

paralelo los medidas de contingencia aplicable a cada una de ellas.

10.1 KPI’S ECONOMICOS

Tabla 75: KPI”s Economicos y plan de accion Creatu

Fuente: Elaboracion propia

10.1.1 Cifra de ventas:

Estableceremos nuestro objetivo de ventas anualmente.

Responsable: Jefe de ventas

CIFRADE 1,7 MM € 2015 |JEFE DE MENSUAL VENTAS BAJAS REVISAR PLAN MKT
VENTAS VENTAS REVISAR CAPACITACION
VENDEDORES
REVISAR PRODUCTO QUE MENOS"
SE VENDE
RESULTADOS 0,4 MM € 2015 [DIR GERENTE |TRIMESTRAL PERDIDAS REVISAR COSTES h
DEL EJERCICIO REVISAR PRECIOS N
% DE 30% 2017 DIR GERENTE |SEMESTRAL BAJO RECONSIDERAR PLAN MKT
CRECIMIENTO ANALIZAR PROMOCIONES DE
PRODUCTO
CUOTADE 0,5% 2017 DIR GERENTE |ANUAL BAJA RECONSIDERAR PLAN MKT
MERCADO REVISAR LA COMPETENCIA

ANALIZAR PROMOCIONES DE
PRODUCTO

Seguimiento: mensual, con el objetivo de detectar cualquier desviacion.
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Plan de contingencia: En caso de encontrarse desviaciones se aplicara el siguiente plan

de contingencia:

Revisar el Plan de Marketing: Si la causa es la penetracion en el mercado,
estableceremos estrategias de promocién mas agresivas para dar a conocer
Creatu. Si la causa es el precio de las cremas, determinaremos estrategias de
precio (descuentos, Co-Marketing con otras empresas del sector).

Revisar la Capacitacion de los vendedores: Analizar las cifras de venta por
vendedor y darles formacion en las habilidades comerciales que necesiten
mejorar (orientacion a la venta, al cliente, capacitacion técnica...)

Revisar el producto que menos se venda: Ofrecer descuentos en Pack con los

productos que mas se venden para favorecer su venta.

10.1.2 Resultado de ejercicio:

Se estableceran los objetivos anualmente.

Responsable: Director Gerente.

Seguimiento: Trimestral

Plan de contingencia: En caso de detectarse pérdidas, se aplicara | siguiente plan de

contingencia:

Revisar costes

Revisar precios

10.1.3 Porcentaje de crecimiento:

Se estableceran los objetivos anualmente

Responsable: Director Gerente

Seguimiento: Semestral

Plan de contingencia: En caso de detectarse un bajo porcentaje de crecimiento el plan

de contingencia es el siguiente

Reconsiderar el plan de Marketing

Analizar las promociones de producto
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10.1.4 Cuota de mercado:

Se estableceran los objetivos anuales

Responsable: Director Gerente

Seguimiento: Anual
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Plan de contingencia: Si se detectase una baja cuota de mercado se aplicara el

siguiente plan de contingencia

e Reconsiderar el plan de marketing

e Revisar la competencia

e Analizar promociones de producto

10.2KPI’S DE MARKETING

Tabla 76: KPI's de Marketing y plan de accién Creat

POSICIONAMIEN |REFERENTE [DIR GERENTE |TRIMESTRAL POCA REVISAR ESTRATEGIAS DE
TO DE CREATU [EN MERCADO PENETRACION EN |MARKETING
MERCADO
BAJAIMAGEN DE [REVISAR CALIDAD PRODUCTO
MARCA INDICE DE SATISFACCION DE LOS
CLIENTES
NOTICIAS QUE HAYAN SALIDO EN
PRENSA
ATAQUES DE LA COMPETENCIA
INDICE DE 90%-100% 2013 |JEFE DE TRIMESTRAL N°ALTO ANALIZAR LO QUE DEMANDA EL
SATISFACCION VENTAS RECLAMACIONES [CLIENTE
CLIENTES REVISAR CAPACITACION
VENDEDORES
REVISAR CALIDAD DE LOS
PRODUCTOS
PERFIL DE 25 A45ANOS [JEFE DE TRIMESTRAL TARGETING REDIRIGIR EL PLAN MKT
CLIENTES VENTAS ERRONEO ANALIZAR LO QUE DEMANDA EL

CLIENTE

Fuente: Elaboracion propia

10.2.1 Posicionamiento de Creatu:

Responsable: Director Gerente

Seguimiento: Trimestral

Plan de contingencia: En caso que se compruebe poca penetracion en el mercado o

mala imagen de la marca se establecera el siguiente plan de contingencia
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e Revisar estrategias de marketing
e Revisar calidad del producto, asi como el indice de satisfaccion, noticias que

hayan salido en prensa, ataques de la competencia

10.2.2 Indice de satisfaccion de clientes:

Se estableceran los objetivos anuales

Responsable: Jefe de ventas

Seguimiento : Trimestral

Plan de contingencia: En caso que se detecte un numero elevado de reclamaciones

e Seanalizara lo que la demanda quiere
e Se revisaré la capacitacion de los vendedores

e Serevisara la calidad del producto

10.2.3 Perfil de clientes:

Se establece un perfil de 25 a 45 afios

Responsable

Seguimiento:

Plan de contingencia: En caso de detectarse un “targeting” erroneo

e Seredirigira el plan de marketing

e Seanalizara lo que demanda el cliente
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10.3KPI’S PRODUCTIVOS
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Tabla 77: KPI's Productivos y plan de accion Creatu

NIVEL DE

80%-100% 2013

AUX JEFE/DIR

MENSUAL

SUBACTIVIDAD

REVISAR CADENA DE

PRODUCCION OPER PRODUCCION
LABORAT AJUSTAR TIEMPOS DE TRABAJO
POR PERSONA
MENSUAL EXCESO DE CONTRATACION DE 2 PERSONAS
DEMANDA POR MAS EN LABORATORIO
ENCIMA
DE LA CAPACIDAD |ADAPTAR LOS EQUIPOS DE
DE PRODUCC VENTAS AL NIVEL DE VENTAS
MENSUAL EXCESO DE REVISAR CADENA DE h
COSTES PRODUCCION
REVISAR CAPACITACION
OPERADORES LABORATORIO
ROTACION DE 30 DIAS AUX JEFE/DIR |TRIMESTRAL EXCESO STOCK REVISAR CADENA DE h
STOCKS OPER PRODUCCION
REALIZAR PROMOCIONES DE
PRODUCTO QUE MENOS SE
VENDE
NIVEL DE 80%-100% 2013 [DERMATOLOGO |MENSUAL N° BAJO ANALIZAR LO QUE DEMANDA EL
ACTIVIDAD DERMATEST CLIENTE
ASESORIA REDIRIGIR EL PLAN MKT
CUMPLIMIENTO |90%-100% AUX JEFE/DIR |MENSUAL RETRASOS EN EXIGIR CUMPLIMIENTO
DE OPER ENTREGAS CONTRATO
PROVEEDORES MATERIAL ESTABLECER PENALIZACIONES

POR REITERACION

PEDIDO APEDID

ENTREGAS EN
MAL ESTADO

EXIGIR CUMPLIMIENTO
CONTRATO

EXIGIR RESPONSABILIDADES

CAMBIAR DE PROVEEDOR

Fuente: Elaboracion propia

10.3.1 Nivel de produccion de laboratorio:

Se establecera los porcentajes anualmente

Responsable: Auxiliar jefe / Director de Operaciones

Seguimiento:

mensual

Plan de contingencia:

En caso de sub-actividad

e Serevisara la cadena de produccién

e Se ajustara los tiempos de trabajo por persona
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En caso de que la demanda supera la capacidad de produccion, fijaremos un
seguimiento que determine si la capacidad de produccion atiende suficientemente la

demanda:

e Se valorara contratar dos personas mas para el laboratorio

e Se estudiara contratar un vendedor mas en el punto de venta de mayor actividad
En caso de exceso de costes

e Se revisara la cadena de produccién

e Serevisara la capacidad de los operadores del laboratorio

10.3.2 Rotacion de Stock:

Se estableceran los objetivos mensualmente
Responsable: Auxiliar Jefe/ Director de Operaciones
Seguimiento: Trimestral

Plan de contingencia: En caso de exceso de stock

e Se revisara la cadena de produccién

e Se llevaran a cabo promociones del producto que menos venta tenga

10.3.3 Nivel de actividad asesoria dermatologica:

Se estableceran los objetivos porcentuales anuales

Responsable: dermatélogo

Seguimiento: Mensual

Plan de contingencia: En caso de detectarse un nimero bajo de “Patch Test”

e Seanalizara lo que demanda el cliente

e Seredirigira el plan de Marketing

10.3.4 Cumplimiento de los proveedores:

Necesitamos un alto grado de cumplimiento de nuestros proveedores tanto en tiempo

como en la calidad de la materia prima solicitada
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Responsable: Auxiliar Jefe/ Director de Operaciones
Seguimiento: Mensual y pedido a pedido

Plan de contingencia:

En caso de detectarse retrasos en las entregas

e Exigir el cumplimiento de los términos del contrato y plazos de entrega

e Establecer penalizaciones por los retrasos reiterados
En caso de entregas defectuosas de material o en mal estado:

e Exigir el cumplimiento de los términos del contrato y condiciones de entrega
e Establecer indemnizaciones por las entregas defectuosas

e Decidir cambiar de proveedor/suministrador

10.4KPI’S DE RECURSOS HUMANOS

Tabla 78: KPI's de RRHH y plan de accion Creatu

SATISFACCION  |90%-100% 2013 [JEFE DE TRIMESTRAL BAJA REVISAR CAPACITACION
DELOS VENTAS PRODUCTIVIDAD |VENDEDORES
EMPLEADOS SUSTITUCION DE EMPLEADOS
CONFLICTIVOS
TRIMESTRAL ESCASA ENCUESTA DE SATISFACCION
MOTIVACION REVISION DEL PLAN DE
INCENTIVOS
ANUAL ALTAROTACION  [REVISION DE CONDICIONES

DE LAPLANTILLA |[LABORALES

INVOLUCRAR MAS AL
TRABAJADOR EN LA EMPRESA

SATISFACCION  [100% 2013 JEFE DE SEMESTRAL BAJA CALIDAD DE [CAMBIO DE CONSULTORA
CURSOS DE VENTAS LA FORMACION
CAPACITACION

Fuente: Elaboracion propia

10.4.1 Satisfaccion de los empleados:

Responsable: Director Gerente
Seguimiento: Trimestral
Plan de contingencia: En caso que las encuestas dieran resultados negativos

e Se revisara las razones especificas que producen la incomodidad en el trabajo

para resolverlas
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10.4.2 Satisfaccion en cursos de capacitacion

Responsable: Director Gerente
Seguimiento: Trimestralmente

Plan de contingencia: En caso de poca efectividad del curso

e Se buscaré otro tipo de cursos

Por ultimo, y como colofén a nuestro modelo de gestion, una breve referencia al plan de
desarrollo del negocio, cuya evolucion esperada en el tiempo es la de ir abriendo nuevos
centros en distintas ciudades de Espafia, como ya se ha explicado en la memoria
(Madrid, Barcelona, Sevilla, San Sebastian los 5 primeros afios, y después Valencia,
Alicante, Santander... con el objetivo de aprovechar al maximo la infraestructura de los
dos laboratorios existentes, asi como la fortaleza que la marca ird adquiriendo en este
periodo. Y por supuesto, nos plantearemos a futuro la expansion fuera de Espafia
adaptada a cada mercado y sus necesidades a la vista del éxito del modelo alcanzado en

nuestro pais.
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11 ANEXOS

11.1 CONCEPTOS BASICOS DE COSMETICA NATURAL O ECOLOGICA®®

Conviene tener claros algunos conceptos sobre la cosmética natural o ecoldgica, que

definimos a continuacion:

e Agricultura ecologica, organica o biologica. Se basa en la utilizacién optima
de los recursos naturales sin emplear productos quimicos de sintesis u
organismos genéticamente modificados (OGM) —ni para abono ni para
combatir las plagas—, logrando de esta forma productos organicos mientras se

conserva la fertilidad de la tierra y se respeta el medio ambiente.

e Biodegradable. Es la caracteristica de algunas sustancias quimicas de poder ser
utilizadas como sustrato por microorganismos, que las emplean para producir

energia.

e Desarrollo sostenible. Es el modelo de desarrollo que satisface las necesidades
de las generaciones presentes sin comprometer las posibilidades de las del futuro

para atender sus propias necesidades.

¢ Ingrediente natural. Es el vegetal, animal, mineral o componente marino que
es un extracto directo no transformado obtenido de la produccion agricola o

mediante un procedimiento fisico.

e Producto de origen natural. Es el que procede de la naturaleza y ha sido

transformado mediante procedimientos respetuosos con el medio ambiente.

e Producto certificable. Se obtiene de plantas o animales, en ocasiones
transformados, y se puede certificar siguiendo las reglas de produccion de la

agricultura bioldgica.

% Macroestetica.com: Aticulo Cosmética natural y ecolégica. Regulacion y clasificacion
http://www.macroestetica.com/articulos/cosmetica-natural-y-ecologica-regulacion-y-clasificacion/
Cosmobelleza.com: Articulo Cosmeética Natural y Bioldgica (2da Parte)
http://www.cosmobelleza.com/es/estetica/news.90444.cosmox
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A-1 Certificaciones del cosmética natural

11.1.1 Cosméticos naturales vy ecolégicos sequn Ecocert

Ecocert es un organismo que desarrolla operaciones de control y certificacion en 85
paises del mundo, con delegaciones en algunos de ellos como en el caso de Espafia.
Ante la dificultad de los consumidores para diferenciar los verdaderos cosméticos
naturales ha elaborado un sistema de referencias propio con el que se han certificado
mas de 80.000 productos en todo el mundo.

11.1.1.1 Sistema de referencias de Ecotert

El sistema de referencias de los cosméticos naturales y organicos de Ecocert implica un
nivel de exigencia superior al de la reglamentacion convencional de los productos
cosmeéticos porque garantiza un verdadero respeto al medio ambiente en toda la cadena
de fabricacién del cosmético, incluida la distribucion. Los elementos controlados por

Ecocert son5:

e El producto acabado, atendiendo a los ingredientes y procedimientos utilizados:
el porcentaje minimo de ingredientes de origen natural y orgéanico, el
compromiso de los proveedores sobre las materias primas entregadas, la

verificacion del embalaje utilizado y el control del etiquetado.

e El fabricante, puesto que hay un control del transporte y almacenamiento de los
ingredientes y de los productos acabados: higiene y limpieza de las zonas de
fabricacion y de acondicionamiento; gestion de la energia, las emisiones y los
residuos (clasificacion selectiva y reciclado), asi como la evaluacion del sistema

de calidad global (trazabilidad) y del autocontrol.

Para comprobar que se respetan las exigencias del sistema de referencias, un inspector
Ecocert realiza dos auditorias al afio al fabricante. Los fabricantes que han sido
habilitados o certificados por Ecocert poseen una licencia relativa a la empresa,
autorizandolos a fabricar y/o distribuir los cosméticos certificados, asi como un
certificado para cada producto certificado. El sistema de referencias va evolucionando
en funcion de los avances cientificos y de las modificaciones legislativas pero siempre
se basa en la calidad, la imparcialidad mediante peritajes, el respeto al medio ambiente

y el respeto hacia el consumidor.
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11.1.1.2 Categorias de productos
Ecocert certifica dos categorias de productos cosméticos:

e Cosmético natural. Es el que retne las siguientes condiciones: un minimo del
95% del total de los ingredientes (incluyendo el agua) es natural o de origen
natural. Como maximo el 5% restante pueden ser ingredientes de sintesis, que
forman parte de una corta lista restrictiva que incluye algunos conservantes y
sustancias auxiliares. Como minimo el 5% del total de los ingredientes procede
de agricultura bioldgica, que representa como minimo el 50% de los

ingredientes vegetales.

e Cosmeético natural y ecolégico. Cuando cumple las siguientes exigencias: como
minimo el 95% del total de los ingredientes es natural o de origen natural. Como
maximo el 5% restante pueden ser ingredientes de sintesis que forman parte de
la lista restrictiva. Un minimo del 10% del total de los ingredientes procede de
agricultura bioldgica, que representa como minimo el 95% de los ingredientes

vegetales.

Los organismos certificadores sirven como garantia al consumidor para diferenciar

un producto supuestamente natural de un auténtico producto natural o ecoldgico.
11.1.1.3 Materias primas

Respecto a las materias primas que provienen de la agricultura ecoldgica, se pueden
utilizar extractos acuosos —incluyendo hidrolatos—, extractos secos, hidroglicéricos y

alcohdlicos; aceites esenciales, extractos para perfumes y macerados oleosos.

Para la preparacion de las materias primas se habran seguido los procedimientos
autorizados por Ecocert, y no se podran utilizar los ingredientes elaborados siguiendo
procedimientos no autorizados. De esta manera, los proveedores de materias primas
pueden verificar si sus activos cumplen con los requisitos de Ecocert para la preparacion

de cosméticos certificados.

Entre los procedimientos autorizados se encuentran, por ejemplo, la destilacién, la
desecacion, la filtracion o la hidrdlisis, mientras que la etoxilacion, la sulfonacion o la

irradiacion son procesos que no estan permitidos.
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Ecocert también indica la relacién de sustancias prohibidas en la formulaciéon de los
cosmeticos naturales o naturales y ecoldgicos certificados. Entre las sustancias
prohibidas se incluyen: materias primas procedentes de animales sacrificados,
sustancias derivadas de la petroguimica, siliconas, carbomeros, glicoles, compuestos de
amonio cuaternario, perfumes de sintesis, colorantes de sintesis, la mayoria de los

conservantes: parabenes, fenoxietanol, etc.

En cambio, estdn permitidos seis conservantes (&cidos benzoico, sérbico y sus sales,
alcohol bencilico), colorantes minerales y una larga lista de ingredientes que Ecocert
pone a disposicion de sus clientes. También se autorizan algunos ingredientes de

sintesis indispensables y ain no disponibles en origen natural.

Ante la demanda creciente de formulaciones naturales, gran parte de las materias primas
de origen natural que se estan presentando en los ultimos afios ya poseen el certificado
Ecocert, por lo que en la actualidad, el formulador cosmético tiene a su disposicion una

gran variedad de activos certificados.

A modo de ejemplo, el siguiente grafico incluye dos férmulas que cumplen con los

estandares de Ecocert.
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Gréfico i: Formulaciones orientativas segun los requerimientos de Ecocert

Crema natural y ecologica

Coo0ato e SUCTOSA, «:viewieieiiieieieieiea i 2,00%
Alcohol:cetllico:: s i 3,70%
Aceite de ricino hidrogenado organico ...... 1,50%
Behenato deisostearilo ................... 5,00%
Palmitatodeetilo ........covviviiiiia.. 5,00%
Extracto de plantas organico (en etanol organico) 8,00%
Principio activo vegetal ................... 1,00%
Glicerina de origen vegetal . ............... 3,00%
AQUA . ..ot e 55,00%
Agua floral Bio (ecolégico) . ............... 15,00%
Conservante (SINtesis) ;i s oo oo oes Sarraeisae 0,50%
Perfume Bio (ecoldgico) .................. 0,30%

Nota: los alcoholes grasos y los acidos grasos son de origen
natural.

1) % de ingredientes naturales en el total de ingredien-
tes utilizados:
Sélo el conservante es sintético: 99,50%
2) % de ingredientes vegetales organicos certificados en
el total de ingredientes vegetales utilizados:

(1,5+8+15+0,3)/(1,5+8+15+0,3+1)=96,12%

3) % de ingredientes organicos certificados en el total
de ingredientes utilizados:

1,5+8+15+0,3=24,80%

Champu natural y ecolégico

Lauryl polyglucoside citrate ........... 12,00% p/p
Cocamidopropyl betaine (65% acido graso

de origen natural, 15% acetato sintético,

20% amina sintética) ................ 13,00%
Hydrolyzed vegetable protein (40% proteina

vegetal organica, 59,8% agua

0,296 CONSEIVANTR) o7 s s o = « a o 2 a a2 asiais 6,00%
AQURL, S5 s s s eae e e a e s e araasiaiais 53,70 %
Agua floral organica15% ............ 15,00%
Conservante (sintesis) . . .............. 0,30%

1) % de ingredientes naturales en el total de ingredientes:
12 +(13 x 65%) + (6 x 99,8%) + 53,7 + 15 = 95,40%

2) % de ingredientes vegetales organicos en el total de
ingredientes vegetales:

15/15=100,00%

3) % de ingredientes organicos certificados en el total
de ingredientes utilizados:

15,00%

Fuente: macroestetica.com
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11.1.1.4 Etiquetado Ecocert

El etiquetado de los cosméticos naturales y organicos certificados por Ecocert garantiza

la transparencia frente al consumidor. Las principales reglas del etiquetado son:

e Los ingredientes provenientes de la agricultura ecoldgica se sefialan con un
asterisco en la lista INCI (Del inglés “International Nomenclature of Cosmetic

Ingredients™)
con la mencién: “*ingredientes provenientes de la agricultura ecologica”.

e Aparece la mencién que prueba la certificacion: por ejemplo, “Cosmético
natural y organico certificado por Ecocert SAS — BP 47- 32600 L’Isle-

Jourdain”.

e Los porcentajes de ingredientes de origen natural e ingredientes que provienen
de la agricultura ecoldgica se indican claramente en la etiqueta: “X% del total de
los ingredientes son de origen natural” o “X% del total de los ingredientes
provienen de la Agricultura Ecoldgica”. Si el producto es 100% organico, la

mencion “100% orgéanico” es suficiente.
e Las tres menciones anteriores deben aparecer agrupadas.

e No debe haber ningin otro logo junto al de Ecocert para evitar una posible

amalgama, excepto si el embalaje es muy pequefio.

e El nombre del producto certificado no debe hacer referencia a lo “orgédnico”,
salvo si se trata de un producto 100% organico o si hay una mencion que
especifica qué es organico. Por ejemplo, las denominaciones “dentifrico
organico” o “crema organica” no estan autorizadas pero la denominacion “aceite

de masaje al jengibre organico” est4 autorizada.

11.1.2 Cosméticos bioldgicos y ecoldgicos segiin Cosmebio

Cosmebio es la Asociacion Profesional Francesa de la Cosmeética Biologica y
Ecoldgica. Creada en 2002, agrupa a proveedores de materias primas, laboratorios,
distribuidores y profesionales del sector deseosos de comprometerse con este tipo de

cosméticos. Con objeto de poder certificar los cosméticos biologicos, Cosmebio ha
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establecido dos avales, representados por los dos logotipos que aparecen en el gréafico 9.
El logotipo verde certifica que:

e Un minimo del 95% de los ingredientes es natural o de origen natural.

e Un minimo del 95% de los ingredientes vegetales es de origen biolégico.

e Un minimo del 10% de los ingredientes del producto terminado es bioldgico.
El logotipo azul certifica que:

e Un minimo del 95% de los ingredientes es natural o de origen natural.

¢ Un minimo del 50% de los ingredientes vegetales es de origen biolégico.

e Un minimo del 5% de los ingredientes del producto terminado es bioldgico.

Gréfico ii: Logotipos de Cosmebio

Fuente: macroestetica.com
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Graéfico iii: Composicion de un cosmético Bio y Eco segun Cosmebio
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Fuente: macroestetica.com

11.1.2.1 Especificaciones Cosmebio

Cosmebio define cuales son las especificaciones a seguir para que un cosmético sea

certificado como bioldgico:

e Respecto al producto. Promueve la seleccion rigurosa de los ingredientes,

primando las materias primas vegetales bioldgicas y prohibiendo los
ingredientes derivados de la petroquimica. Prohibe las materias primas animales,
excepto la cera de abeja y la lanolina. Prohibe los aceites minerales
(paraffinum), los aceites sintéticos (siliconas), los perfumes y los colorantes
sintéticos. Prima los excipientes naturales: aceites vegetales, hidrosoles (aguas
florales), aceites y ceras vegetales, etc. Limita el uso de tensioactivos de sintesis

(p. €j., esta prohibido el sodium laureth sulfate) y el uso de conservantes
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sintéticos (parabenos, fenoxietanol) a una lista restrictiva de conservantes

naturales.

e Respecto a las personas. La comercializacion de los productos debe respetar al

consumidor dandole una informacién clara, exhaustiva y transparente sobre el
producto, desde los ingredientes hasta el producto final. Por ejemplo, el
porcentaje de ingredientes naturales y el porcentaje de ingredientes ecoldgicos
se indican claramente en todos los envases de los productos certificados que
Ilevan los logotipos BIO y ECO.

e Respecto al medio ambiente y a la biodiversidad. La seleccién y produccion de

materias primas debe respetar y preservar el biotipo. Los productos no pueden
ser ensayados sobre animales. Los envases Yy embalajes deben ser

biodegradables o reciclables.

e Respecto a la sociedad. Las empresas que trabajan con productores de paises en

desarrollo deben favorecer el desarrollo sostenible y el comercio justo.
11.1.3 B.D.I.H

La asociacion BDIH, es la federacion de empresas industriales y comerciales
farmacéuticas, de productos dietéticos, complementos alimenticios y cosméticos creada
en 1951. En 1996, trabajando conjuntamente con las empresas mas importantes de
cosmeética natural, establecieron unas directivas que permitieran definir y certificar una

cosmética autenticamente natural de acuerdo con las expectativas de los consumidores.

Certifica cosméticos naturales pero no organicos. El certificado BDIH exige que los
ingredientes de origen vegetal sean ecoldgicos, aunque admite excepciones siguiendo
criterios de disponibilidad y calidad; los ingredientes de origen animal no estan
permitidos si se trata de vertebrados.

Los productos que cumplen estos requisitos son certificados como “Producto cosmético

natural controlado” y estan evaluados por Ecocontrol, un laboratorio independiente.
11.1.3.1 Pautas B.D.I.H.

e Cosmeéticos fabricados a partir de materias primas naturales, animales y

vegetales.
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e Prioridad a los vegetales de cultivo bioldgico.

e Bases limpiadoras y emulgentes de origen vegetal, obtenidas con técnicas

“suaves” (hidrolisis, esterificacion).
e Pruebas sobre personas voluntarias o cultivos de células.

Utilizacion muy limitada de algin conservador suave (&cido benzoico, acido sorbico).

La utilizacion debe mencionarse: “conservado con...”
11.1.3.2 Prohibidos B.D.I.H.
e Los productos de la petroquimica.
e Los colorantes o perfumes de sintesis.
e Las bases limpiadoras o emulgentes atoxicados.
e Lairradiacion.
e Las materias primas genéticamente modificadas (OGM).

e Las materias primas de origen animal (vertebrados), excepto resultantes del

animal vivo (ej.: lana).
e La carne de ballena o colageno animal.
e Las pruebas sobre los animales.

B.D.I.H. ha creado la Corporacion Internacional de Cosméticos Organicos y Naturales
(IONC GmbH), cuya finalidad es organizar globalmente el control de los cosméticos

para garantizar que cumplen el estandar B.D.I.H.
11.1.4 Natrue

En 2007, varios productores europeos de cosméticos naturales y ecoldgicos unieron
fuerzas y fundaron NaTrue, que pretende salvaguardar el alto nivel de los estandares de
la cosmética natural y sus ingredientes. Con esta finalidad, esta organizacion sin animo
de lucro, cre6 en 2008 sus certificaciones de cosmética natural, cosmética natural con
ingredientes ecoldgicos y cosmética ecologica, que ya cuentan con mas de

cien productos certificados.
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NaTrue pretende orientar al consumidor y al productor de cosmética natural y ecoldgica
mediante una serie de criterios de certificacion transparentes y estrictos que fueron
establecidos por el Comité de la Agrupacion Internacional de Cosmética Natural,
NaTrue, y publicados por primera vez en mayo de 2008. Su certificacion se basa en el
principio de responsabilidad compartida, en la que el comité cientifico de NaTrue se
encarga de la salvaguarda de los criterios y los organismos certificadores independientes

se encargan de los procesos de certificacion en cada pais o region.
Tienen tres tipos de sellos segun la composicidn del cosmético:

Cosmética Natural: los criterios de certificacion estipulan qué ingredientes estan

permitidos y como pueden procesarse.

*
VaTrue

Cosmeética natural con ingredientes ecoldgicos: al menos el 70% de los ingredientes

provienen de la produccion ecoldgica controlada segun los criterios de la CE.

»*
x

4'aTr\L°

Cosmética ecologica: al menos el 95% de los ingredientes deben provenir de la
produccion ecologica controlada. La obtencidn de esta categoria constituye todo un reto

para los productores.

4'6Tr\)°
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11.2RESULTADOS DE LA ENCUESTA REALIZADA A 105 PERSONAS POR

INTERNET SOBRE GUSTOS Y HABITOS DE CONSUMO DE

COSMETICA DE CUIDADO DE LA PIEL.

Graéfico iv: Género de las personas encuestadas sobre consumo y gustos en cremas
faciales y corporales en la Comunidad de Madrid

Género

FEMENING [57]

Fuente: Elaboracion propia

MASCULING [48]

FEMENINO
MASCULINO

57
48

54%
46%

Gréfico v. Edades de las personas encuestadas sobre consumo y gustos en cremas
faciales y corporales

Edad

Entre 15 a 25 anos-

Entre 26 a 35 anos-

Entre 36 a 45 anfos |

Entre 46 a 55 anos .

Entre 56 a 85 anos

De 66 afos en ade...

Fuente: Elaboracion propia

0

24

36

48

Entre 15 a 25 afios
Entre 26 a 35 afios
Entre 36 a 45 afios
Entre 46 a 55 afios
Entre 56 a 65 afios
De 66 afios en adelante

60

18
60
22

17%
57%
21%
5%
0%
0%

Graéfico vi. Ocupacion de las personas encuestadas sobre consumo y gustos en
cremas faciales y corporales

Ocupacién

Estudiante -

Becario I

Amo/a de casal
Jubilado |

Otros I
0

18

32

48

64

B0

Estudiante
Becario

19
4

Trabajo para una empresa o para mi propia emprasa 79

Amola de casa
Jubilado
Otros

1
0
2

18%
4%
9%
1%
0%
2%

249



creaTd

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico vii. Lugar de compra de las cremas corporales y faciales de las personas
encuestadas sobre consumo y gustos en cremas faciales y corporales

Podrias indicarnos en que zona, lugar o medio realizas tus compras de cremas faciales y corporales

Internet B B%
Internet Madrid centro (interior de la M-30) 31 30%
5 o
Madrid centro (in.... Barrios de Madrid (exterior M-30) 4 4%
Centros Comerciales 29 28%
Barrios de Madirid...| Fuera de la Comunidad de Madrid 33 31%

Centros Comerciales|

Fuera de la Comun...-
0 7 14 21 28 35

Fuente: Elaboracion propia

Grafico viii. Disposicion de cambio de utilizacion de cremas faciales y corporales
habituales por cremas personalizas en las personas encuestadas sobre consumo y
gustos en cremas faciales y corporales

Cambiarias las cremas corporales y faciales que utilizas, por una que la puedas personalizar en cuanto a
textura y olor y que este certificada, recomendada y su férmula sea creada especialmente para ti por un
dermatdlogo ¥ en base a ingredientes vegetales?

Si 96 91%

Mo 9 9%

Fuente: Elaboracion propia
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Graéfico ix. Disposicion de pago por cremas personalizas en las personas
encuestadas sobre consumo y gustos en cremas faciales y corporales

Cudnto estarias dispuesto a pagar por una crema facial de 50ml personalizada y creada por un dermatdlogo
(incluido un examen de alergias si es necesario) en base a ingredientes provenientes de productos

vegetales?
Entre 20 a 50 euros 83 79%
o,
Entre 51 a 70 eurcs- Entre 71 a 90 euros 4 4%
Entre 81 a 110 euros 0 0%
Entre 71 a 90 eurosl Mas de 110 euros 2 2%

Entre 81 a 110 euros
Mas de 110 euros I

0o 17 3¢ 51 &8 85
Fuente: Elaboracion propia

Gréfico x. Calificacién de importancia de personas encuestadas sobre consumo y
gustos en cremas faciales y corporales sobre la limitacion al uso de parabenos,
filtros solares quimico, siliconas, conservantes y otros componente que puedan

llegar a ser toxicos para la piel en cremas faciales y corporales.

Califica a los valores y acclones con los gue te sientes mas identificado y le agregan mayor valor o
determinan tu decisién de compra sobre las cremas faciales y corporales aparte de sus propiedades -
Cremas que eviten o limiten el uso de parabenos, filtros solares quimicos, siliconas, conservantes y otros
componentes que puedan llegar a ser téxicos para la piel

MNada importante B B%

Nada importante - Poco importante 13 12%
L

Poco importante - Importante 32 30%

Muy importante 52 50%

——

Muy importante-

0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracion propia
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Graéfico xi. Calificacion de importancia de personas encuestadas sobre consumo y
gustos en cremas faciales y corporales sobre la elaboracion de cremas faciales y
corporales con ingredientes de origen vegetal y originarios de la agricultora
bioldgica

Califica a los valores y acclones con los que te sientes mas identificado y le agregan mayor valor o

determinan tu decision de compra sobre las cremas faciales y corporales aparte de sus propledades -
Cremas elaboradas con ingredientes que son de origen vegetal y originarios de la agricultura hloléglca

Mada importante g%,

Nada importante- Poco Imporiants 25 o
g

Poco importante Importante a7 35%

Muy importante 34 32%

o

Muy importante-

o 7 14 21 28 35 42
Fuente: Elaboracion propia

Gréfico xii. Calificacion de importancia de personas encuestadas sobre consumo y
gustos en cremas faciales y corporales sobre el apoyo de la comercializacion de la
cremas faciales y corporales a proyectos de conservacién ambiental y derechos
humanos.

Califica a los valores y acclones con los que te sientes mas identificado y le agregan mayor valor o
determinan tu decision de compra sobre las cremas faclales y corporales aparte de sus propledades -
Cremas que su comercializacién apoyen a proyectos de conservaciéon ambiental y derechos humanos

Nada importante 12 1%

Nada importante | Poco importante 12 20%
o

Paco importante | Importante 41 39%

Muy importante 20 19%

Importante |
Muy importante-

0 8 16 24 32 40 48

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico xiii Calificacion de importancia de personas encuestadas sobre consumo y
gustos en cremas faciales y corporales sobre la elaboracion de cremas faciales y
corporales con ingredientes provenientes de un comercio justo y programas de

desarrollo sostenible.

Califica a los valores y acciones con los que te sientes mas identificado y le agregan mayor valor o
determinan tu decisién de compra sobre las cremas faciales y corporales aparte de sus propiedades -
Cremas elaboradas con ingredientes provenientes de un comercio justo y programas de desarrollo
sostenible

Mada importante 13 12%

Mada importante Poco importante a3 31%
o

Poco importante Importante 39 37%

Muy importante 20 19%

Importante

Muy importante

(=]
o

16 24 32 40

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico xiv. Calificacion de importancia de personas encuestadas sobre consumo y
gustos en cremas faciales y corporales sobre el empaque de las cremas faciales y
corporales

Califica a los valores y acciones con los que te sientes mas identificado y le agregan mayor valor o
determinan tu decisién de compra sobre las cremas faciales y corporales aparte de sus propiedades -
Cremas empacadas con el minimo material necesario, que sea reciclado y/o re-utilizable

Mada importante 16 15%

Nada importante Poco importante 34 32%
o,

Poco importante Importante 40 38%
Muy importante 15 14%

Importante

Muy impartante

24 32 40

(=]
oo
=]

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico xv. Conocimiento y consumo de personas encuestadas sobre consumo y
gustos en cremas faciales y sobre la marca y tiendas The Body Shop

De las tiendas listadas a continuacién, califica cuales visitas con mayor 0 menor frecuencia para comprar,
probar o ver sus productos? - The Body Shop
38 36%

1
N 2 . so
ol 3 11 10%
NC 15 14%
s

NC
0 8 16 24 32 40 48

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico xvi. Conocimiento y consumo de personas encuestadas sobre consumo y
gustos en cremas faciales y corporales sobre la marca y tiendas Yves Rocher

De las tiendas listadas a continuacidn, califica cuales visitas con mayer o menor frecuencia para comprar,
probar o ver sus productos? - Yves Rocher

50 48%
19 18%
15 14%
NC 21 20%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico xvii. Conocimiento y consumo de personas encuestadas sobre consumo y
gustos en cremas faciales y corporales sobre la marca y tiendas L Occitane

De las tiendas listadas a continuacion, califica cuales visitas con mayor o menor frecuencia para comprar,
probar o ver sus productos? - L' Occitane

40 38%

1 2 18 17%
P 11 10%
NC 36 34%

3

NC

=

8 16 24 32 40

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico xviii. Conocimiento y consumo de personas encuestadas sobre consumo y
gustos en cremas faciales y corporales sobre la marca y tiendas Lush

De las tiendas listadas a continuacién, califica cuales visitas con mayor o menor frecuencia para comprar,
probar o ver sus productos? - Lush

34 32%

1 2 10 10%
o,

5 5 5%

NG 56 53%

3

NC

(=]
-
=4
]
5]

33 44 55 66

Fuente: Elaboracion propia

254



CrreATU
cosmética personalizada
Gréfico xix Conocimiento y consumo de personas encuestadas sobre consumo y
gustos en cremas faciales y corporales sobre la marca y tiendas Korres

De las tiendas listadas a continuacion, califica cuales visitas con mayor o menor frecuencia para comprar,
probar o ver sus productos? - Korres

32 30%
1] 2 4 4%
o
] 2 2%
NC 67 64%
3]
NG
0 13 % ) 52 65 78

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico xx. Conocimiento y consumo de personas encuestadas sobre consumo y
gustos en cremas faciales y corporales sobre la marca y tiendas Apivita

De las tiendas listadas a continuacion, califica cuales visitas con mayor o menor frecuencia para comprar,
probar o ver sus productos? - Apivita

1 34 32%
1 2 2 2%
o
] 3%
NC 6 63%
3 i
NC-
0 13 2% 39 52 65 78

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico xxi Conocimiento y consumo de personas encuestadas sobre consumo y
gustos en cremas faciales y corporales sobre la marca y tiendas Bottega Verde

De las tiendas listadas a continuacién, califica cuales visitas con mayor o menor frecuencia para comprar,
probar o ver sus productos? - Bottega Verde

1 41 39%

5 2 1 "
o,

) I 3 3 3%

NC 60 57%

"
- I

0 12 24 36 48 60

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico xxii. Conocimiento y consumo de personas encuestadas sobre consumo y
gustos en cremas faciales y corporales sobre la marca y tiendas Oleoteca La
Chinata

De las tiendas listadas a continuacidn, califica cuales visitas con mayor o menor frecuencia para comprar,
probar o ver sus productos? - Oleoteca- LaChinata

30 29%
1 2 3 3%
) 3 1 1%
NC 71 68%
3
NC
0 14 28 42 56 70 84

Fuente: Elaboracion propia
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11.3 ANALISIS DAFO

11.3.1 Analisis interno

DI: Ser una marca nueva y con una F1: Experiencia en el punto de venta. La

inversion moderada en un mercado - . . i

maduro y competitivo en el que estan atencion sera exquisita, el entorno relajante
presentes una gran cantidad de marcas ya | Y atractivo, 'y sera posible probar los
consolidadas. productos para elegir texturas, olores,

productos personalizados.

D2: La entrega del producto no es
inmediata. El tiempo de espera desde la | F2: Innovacion del modelo de negocio. No
compra hasta la recepcion del producto | existe un modelo de negocio basado en la
sera de 48 horas. personalizacion de cosmética natural con

D3: Al tratarse de un modelo de negocio | Puntos de venta basados en experiencia.

on request, el margen que ha de|p3.  Asesoramiento profesional. Los

IMponerse - a IOS. productos __debe S€T | Clientes seran atendidos por dermat6logos
elevado para cubrir los costes fijos debido i X
y las cremas realizadas por un equipo

a la produccidn propia de los productos. .
farmacéutico.

D4: Debido a la naturaleza especializada

del negocio, los costes fijos son elevados. | F4- Los clientes podran realizarse un
estudio dermatolégico para detectar

posibles alergias o afecciones cutaneas de
forma gratuita.

D5: Resistencia en algunos sectores de la
poblacion como mujeres mayores de 50
anos

D6: El asesoramiento dermatoldgico no es | F5: Tenemos una base de contactos de
un servicio valorado por casi la totalidad | Personas para colaborar con nuestro
de encuestados si supone un desembolso | nNegocio que queremos usar de modelos en
econoémico. tienda a los que usar de reclamo para el
comprador que vea en estas personas el fin
ultimo de realizar una compra de nuestro
producto.

D7: Dificultad de generar confianza en los
clientes al competir con parafarmacias.

D8: Gama limitada de productos en el
lanzamiento del negocio.

11.3.2 Analisis externo
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Al: Situacion actual de crisis
economica en Espafia, con un nivel de
desempleo en crecimiento y con
prevision de seguir aumentando, lo que
genera un alto grado de incertidumbre
no solo en el empresario para iniciar
una nueva empresa sino también en el
consumidor a la hora de planificar su
cesta de la compra, no sélo porque se
retrae el consumo sino porque el
comprador con capacidad de compra
busca la mejor oferta en precio y tiene
fuerza en la negociacion del precio.

A2: La actual regulacion de la
cosmética y productos de belleza, y los
diferentes sellos y estandares de control
de calidad, que pueden en cualquier
momento generar nuevas barreras o
limitaciones si llegase a producirse
algun incidente de salud publica que
llegara a sensibilizar a la opinion
publica sobre el riesgo de uso de estos
productos. Existe una linea muy
delgada entre la cosmética y los
medicamentos.

A3: La dificultad de encontrar fuentes
de financiacion para sufragar los costes
de implantacion de un nuevo negocio,
en especial cuando es fundamental que
la ubicacion sea en una zona concreta
de una gran ciudad por el perfil de
publico existente, lo que hace que la
apertura de un primer centro requiera
de una inversion mayor de lo habitual.

A4: Existen modelos de negocio como
Lush, L'OCCITANE, KORRES, The
Body Shop, entre otros, que ofrecen
productos bio y naturales, cosmética
hecha a mano, cosmética basada en
ingredientes  naturales, que se
comercializan en tiendas de la misma
marca Yy Se permite testar sus
productos, con precios relativamente
asequibles.

O1: A pesar de la dificil situacion
econdémica, el usuario de productos
cosmeéticos no parece dispuesto a cambiar
sus habitos de consumo cuando se trata de
cuidar la estética personal, lo que se
desprende del hecho de que no sélo un
85% del colectivo de mujeres encuestadas
no van a dejar de gastar en cosmética por
la crisis.

O2: Tenemos definido el lanzamiento de
la primera tienda en una zona muy
concreta de Madrid como punto de
partida, con el fin de posteriormente, si la
evolucion del negocio lo permite, y una
vez hayamos posicionado  nuestro
producto en el mercado, ir ampliando a
otras grandes ciudades. La ausencia de un
modelo de negocio como el nuestro en
nuestro target objetivo de mercado es una
clara oportunidad de inicio.

0O3: Europa concentra un tercio del
mercado cosmético mundial. Espafa
ocupa el quinto puesto europeo con unos
7000 Millones de euros de consumo en
productos cosméticos.

O4: La exportacion de productos
cosmeéticos ha tenido una evolucion del
36%, superior a otros sectores como Vvino,
aceite y calzado, y representa un 20% de
las exportaciones, alcanzado los 400
millones de euros.

O5: Las marcas Mastigge como Olay son
las mas valoradas por los consumidores,
seguidas por marcas de lujo como Dior,
Chanel o Shisheido.

06: El sector del lujo, lejos de verse
afectado por la crisis, ha aumentado en un
7.7%.
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A5: Las principales empresas que
pueden ser competidores, tienen una o
varias tiendas situadas por toda la
peninsula, por lo que siempre nos
vamos a encontrar en una situacion de
competencia.

o7: Las marcas consolidadas como
L’Oreal han visto aumentadas sus ventas
pese a la situacion de crisis.

A6: EIl sector cosmético es muy
dinamico, con un 10% de las patentes
mundiales anuales. La oferta de
productos aumenta rapidamente para
adecuarse a las necesidades de los
consumidores.

A7: Durante los afios de crisis el
consumo 'y la produccién han
disminuido ligeramente.

A8: Los principales paises
importadores de productos cosméticos
espafioles son Francia y Portugal.
Francia, ademas de contar con un
sector cosmético lider en Europa,
aplica medidas proteccionistas para sus
empresas. Portugal por otro lado, esta
inmerso en una profunda crisis
econdmica.

A9: En Espafia ya existen 218 empresas
manufactureras de productos
cosméticos, el 25% de las cuales se
sittan en Madrid.

Al0: El gran consumo abarca mas del
50% de las ventas de productos
cosmeticos y ha sido el que ha sido
menos afectado por la crisis. La venta
directa solo implica el 3.5% de las
ventas.

O8: Empresas como Lush, L’Occitane o
Body Shop han alcanzado un gran éxito
en el sector de la cosmética més natural
gracias a su amplia gama de productos,
sus ingredientes naturales, la presentacion
de sus tiendas y sus politicas de
proteccion del medio ambiente vy
animales.

09: Aumento en el % de personas con
alergias y afecciones cutaneas

010: Un 20% de las mujeres se gastan
mas de 400€ anuales en productos de
cuidado para la piel.

O11: Un 33% de personas encuestadas
han sufrido reacciones alérgicas al utilizar
cosméticos. Para este publico nuestro
producto seria muy interesante.

012: El producto fabricado es de gran
consumo. Casi un 100% de los
encuestados afirmaron usar cremas para el
cuidado facial diariamente.

013: Un % muy bajo de los encuestados
renunciaria a su crema facial por culpa de
la crisis, sino que la sustituirian por una
mas barata.

0O14: Se ha detectado otro segmento de
poblacion interesado en nuestro producto:
personas trabajadoras e independientes
econOmicamente  de  35-45  afios,
caprichosas y con tendencia consumista.

11.3.3 Cuantificacién del modelo

Para identificar las principales variables del DAFO anterior, se analizan
cualitativamente cruzando cada una con el resto. Tabla i: Cruce de variables DAFO
Creatu

259



-24

-16

-14

-13
-14

26

23

21

16

10

“e3SIWNSUOD e1UIPUBI LD
A Lides ‘Soue Gy-GE 3p 1o i 1o seuosiad|
:019np0ad 0.153nU U OpesAIBIUI UIIE|GOd 3P 0IUBLITSS 0110 OPEIIBIIP BY 35 HTO

eleseq sew eun Jod Uepinnsns e anb ouls ‘sisiid ef 3p edjnd
10d |epey ewauo ns e epeppunuas sopeisanoua soj ap ofeq Anw afeiusdiod un :ETO

creaTd?

S)uaLLELIEIP 2102} OPEPIND |3 eled SEWaID Jesn uoewLye
SOPeISaNIU3 SO| 3P %O0T Un ISE) "OWNSU0D UeI8 3P 53 OpedLIqe) 03NpPosd |3 :ZTO

“23uesa.193u1 ANW €135 039NPOId 01353NU 031|qNd 3153 EBJEd *SOIIWISOD
N [e sed|B.9]e S3UOIPIEAI OPLIINS LY SEPEISANOUS Seuosiad ap %EE UN (TTO

‘jo1d e esed
opepina ap s01npoid U3 Sajenue 300 3P Sew Uelses 35 sa1alnw se| 3p %0 UN :0TO

seaupind sauoinIae A seiBiaje UOD seuosiad ap % 3 UD CIUBWNY 160

‘sajewiiue A uaiquwe ojpaw

|2p Uo2310.d 3p Seaiy|od sns A sepuan sns ap uoeIUasaId ef ‘S3jeINIeu SaUIPaI
sns ‘503npoid ap ewes ejjdwe ns e sepei8 [eInjeu Sp EINIUISOD €] 3P 10195

|2 U2 011x? UeIS un opezuesle uey doys Apog 0 aUEIIO,1 ‘SN OWIOD sesaidwi3 ;O

sis110 ap ugpenis
e}  asod SEIUGA SNS SEPEIUBINE OISIA UEL [£910,1 OWIO Sepe

10503 seasew se1 20

%72 un U3 OpeIBWINE ey ‘Sisud e 10d OpelPae 3sIaA Bp SOfa] ‘OlN| (9P 40135 [3 190

-2

15

“opIaYsIyS © [auey J0ig owod ofn| ap seview Jod sepindas
“s210pIWNSU03 50| Jod SEPEIO|eA Seu Se| oS Ae|O 0WoD aBBSe|N Sedlew se] iSO

*soana ap sauojjiw OOY SO| opezuedfe
“s3U0IPe1I00X? SE| 3P %07 UN BIUBSAIdaI A ‘OPEZIED A 31328 ‘OUIA OWIOD 53101935 SO.10 €|
10113dns ‘%9 [3p UOIN|OAS eUN OPIUBY BY S0311PWS03 S01NPOId 3P UYPELIOdXa e ‘KOl

‘s02mpwWs0d
50191P0id U3 OWINSUO3 3P SOIN3 3P SOl 000L SOUN U03 0adoana o3sand ojuinb
|2 £dn20 eyeds3 “[eIPUNW 03PUISO? OPE2IBUI 3P O3} UN LI edOINT €0

‘011Ul 9p PepIuN1IOdo elepd eun 53 Ope2IaW 3P OAR3IGO 19883 02353NU UB 013ANU
|2 0WO9 017083 P O]2POW UN 3P BIPUISNE 17 SIPEpNId s3puels seilo e opuelduwe
‘opesJaw [ us 01Npoud 01353NU OpeuoiIsed soweAey zan eun A ‘sjwiad o] oPodau
2P UQIIN|OAD €] IS ‘a1uBWLIOLIRIS0d 3P Ul [ UOD ‘epied ap 03UNd OWIOD PLPEIA 3P
£32.5U05 ANW EUOZ BUN US BPUSN BIBWLM €] 3P OUBIWIEZUE| |3 OPIULSP SOWAUDL 20

13 ] Jod BINPWSOD U3 JeIsed Bp Jefap e UEA OU SEPEISANOUS S3IAMNW 3P
0A1193]03 [9p %8 UN 0jos ou anb ap oydaY [ap apuaidsap as anb o] ‘(euosiad eINFISE
©] JEPIND 3p BIE.} 35 OPUEND OWINSUOS 3P SOIGEY SNS Jeiquie & 0}sandsip ada.ed

0u 503115WS03 5039NPOId 3P OLIENSN [3 ‘EIWOUOD UOIPENYS PP €] 3P Jesad v :TO

TTV ‘seiusn se|
9P 96" 12 e21IdWI O[OS B123J1P BIUIA B “SIS1 ] Jod OPeIIBSe SOUBW OpIS BY 3nb |3 OpIs|
ey A 50311300 S019NPOId 3P SEIUAA 5B 3P %0S |3P SEW EIIeqe OWNSUOD UeiS |3 STV

‘PLIPEIAl UB UBNIIS 35 S3[eNd se| 3P %SZ
|2 ‘50311900 S019Npod 3p SelaIMdelNUEW Sesaidwa §TZ UdISIXD eA eyeds3 u3 0TV

“e21wipu03 sisu> epunjoud eun
U3 0sIaWIUY £153 ‘Ope| 0110 Jod [eBN1I0d ‘sesaidwa sns eled se1s1UOI29310.d SepIpaW
eojide ‘edoin3 ua Jap)] 0INIWSOD J0JIIS UN UOD JEIUO IP SEWIAPE ‘BUERI] ‘[E3N1I0d A
eppue. UOS S3joyedsa S0913WIS0 S01NPOId ap saioperioduw sasjed sajedidulid 501 :6v|

-a3uaWe.98) OPINUILSIP UeY UQPANPOJd ] A OWINSUOD [3 SISL B SOYE SO| BUEING BY

*S210pILNSUO SO] 3P S3PEPISAIAU
e e asiendape esed ajuawepide. euawNe 503NPOId 3p €140 €7 SajenuE
sajeipunuw sajuated se| 3p %0T Un UO3 ‘0dILIEUIP ANLL S3 0JNFWISD 039S |3 LY

“e1pua12dwod ap UoENIIS
UN UB JE1IUOSUS € SOWIEA SOU BIdWals anb o] Jod ‘ejnsujuad e| epoy Jod sepeniis
sepual sepien o eun uauay ‘sa10piadwod 4as uapand anb sesaidwa sajedipupd seq :gy|

-3
-10

*sa|qinbase 23uaWeARe|a] 50193.d U0d ‘503Inpoad sNs Je3say auuLad
55 A B21EW BWSIW B] 3P SEPUBN U3 UEZI[EDI3WO) 35 aNb ‘S3jeineu sajusIpa.sul

U3 epeseq ean3WS03 ‘OuBL B BYIRY EPWISO ‘S3[eInIeu A 01 503npoId UBIDLO
anb doys ApogayL A SIUHON ‘INVLIDIO0.1 ‘Usn1 0wed 012083u 3P S0jaPOW Ua:

-3
-10

lenaiqey
0] 2p JoAew UgIsIanul eun ap eiainbai 013uad Jawilid un ap einiade ef anb adey
anb o] ‘@3ua3s1xe 0211qnd 3p [133d [3 10d PEPNI> URLS BUN 3P £33IOUOD BUOZ BUN UB E3S
ugIe21GN ] aNnb [E3UBWEPUN) 53 OPUEN? (eSS U ‘012083U OAINU UN 3P UIIRIUE|d
2p 531500 50] JeSeuyns eled UOIDEIDUBUY BP S3)UBNJ JEIIUOIUS 3P PEINIYIP BT (EY

“s0juaWIEIIPAL SO A BINFUISOD | 213U EPES|ap Anw eauj| eun aisix3
S01npoud 50153 3p 0sn ap 0Fsau 2 21q0S eGNd UoIUIdO | & Je:
anb ea1jgnd pnjes ap 23uapIUI UNB]e 3511PNPOId © 35083 IS SAUOIEIII| O SeidLIeq
senanu ie1auss ojuawow sainbjens ua uapand anb ‘pepies ap [011U0D 3P S2ILPUEISD

4 sojjas saauasap s0] A ‘ezaljaq ap s01MPOId A 333UIS0 €] 3P UGIE[NTa) [ENIIE BT (7Y

OISR P[US eZISTy SUST A PSS
11240 Jofaw e| e35nq eidwod 3p pepidedes Uo> Jopeidwiod [ anbiod ouls OWNSUOd |3
521321 35 2nbi0d 0]0S OU ‘e1dWIO B] 3P ©3533 NS Jedyiue|d 3P EJOY e] @ JOPINSUOD |3 U3)|
U3IquIe) OUIS eS3.dWIS BASNU BUN JepIUl eled 01iesaIdWS [3 U3 0]9S OU 31GUINPRIBOUI
5p opeJs o1je un e13ua8 anb of ‘OpueluBWNe JINF3s 3P UQISIARI UOD A CIUBIWIDAID

ua p janu un uoo ‘eyeds3 us 51512 9p [enioe uoeny:

-3

0

s3avanigaa

D1 Ser una marca nueva y con Una inversion moderada en un| 2

mercado maduroy competitivo en el que estan presentes

una gran cantidad de marcas ya consolidadas.

D2: La entrega del producto no es inmediata. El tiempo de
espera desde la compra hasta a recepcion del producto seré

de 24 a 48 horas.
D3: Al tratarse de un modelo de negocio on_request, el

margen que ha de imponerse a los productos debe ser
elevado para cubrir los costes fijos debido a la produccién

propia de los productos.
D4: Debido a a naturaleza especializada del negocio, los

costes fijos son elevados.
D5: Resistencia en algunos sectores de la poblacin como

mujeres mayores de 50 afios
D6: El asesoramiento dermatolgico no es un servicio

valorado por los encuestados si supone un desembolso

econdmico.
D7: Dificultad de generar confianza en los clientes al competir|

con para-farmacias.
D8: Gama limitada de productos en el lanzamiento del

negocio.
FORTALEZAS

e

F1: Experiencia en el punto de venta. La aten:
exquisita, el entorno relajante y atractivo, y serd posible

probar los productos para elegir texturas, olores, productos

personalizados..
Innovacion del modelo de negocio. No existe un modelo

de negocio basado en la personalizacién de cosmética natural

F2

con puntos de venta basados en experiencia.

F3: Asesoramiento profesional. Los clientes seran atendidos

por dermatélogos y las cremas realizadas por un equipo

farmacéutico.
4: Los clientes podran realizarse un estudio dermatologico

para detectar posibles alergias o afecciones cutdneas de

forma gratuita.
F5: Tenemos una base de contactos de personas para

colaborar con nuestro negocio que queremos usar de

modelos en tienda a los que usar de reclamo para el
comprador que vea en estas personas el fin ultimo de realizar

una compra de nuestro producto.
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1.  QUIENES SOMOS?

1.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Creat( ha sido creada con el fin de brindar un servicio que cubra una necesidad no
satisfecha en el mercado de la cosmética que consiste en crear una experiencia
Unica para nuestros clientes con una propuesta innovadora y diferenciada que refleja
el gran potencial de nuestra empresa.

Creaty es un centro de cosmética personalizada que ofrecerd a sus clientes
productos cosméticos Unicos para el cuidado de la piel de alta calidad; elaborados a
la medida de cada cliente, quien recibird un asesoramiento previo brindado por

profesionales de la salud de la piel altamente cualificadas.

1.2. VISION

Convertirnos en una referencia de primera linea en el mercado de la cosmética

personalizada en Espana con productos beneficiosos para la salud de la piel.

1.3. MISION

Generaremos una experiencia Unica ajustada a las necesidades de cada piel y de
cada persona a través de productos cosméticos personalizados de alta calidad,
elaborados en base a ingredientes naturales apoyadas en un asesoramiento

profesional e informacién fransparente de los productos.

creaT?

1.4.CLAVES DEL NEGOCIO

Nuestra propuesta de valor se sustenta en los siguientes tres

pilares:

Persona
lizac1d

o~
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llustracién 1-1 Claves de Negocio




1.5.MODELO DE NEGOCIO

(’\ °
J
CE.NTRO s DISTRIBUCION SATISEACCION
VIV_eICI . Traslado del DEL CLIENTE
experiencia Proveedores productoa
certificadosde latiendao
CREATU insumos naturales. al domicilio
o ~ delcliente
V]v :
‘> ! \ Vi Partners:
Ve Vs M
\! Elaboraciénde Pripse

productoscon la

Experiencia personalizada mads alta calidad.

llustracién 1-2 Modelo de Negocio Creat(

2. ¢CUAL ES NUESTRO VALOR ANADIDO?

2.1.DIFERENCIACION

Creaty es un producto personalizado de cosmética y sus principales
diferenciadores son la personalizacién de los productos de acuerdo

al cliente y asesoria profesional médica que garantiza la correcta

creaT?

formulacion de los productos sin que estos puedan causar ningln

dano a la piel.
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@ -@ Creatl

llustracion 2-1 Comparativa Valores de marca Creatd vs. Cosmética Natural

2.2.POSICIONAMIENTO

Por medio de una Propuesta Unica de Venta o USP, Creaty mostrard
su diferenciacién y enfoque en el mercado, con su valor agregado
que la diferencia de cualguier competidor. El USP de CreatU marca

la importancia de la marca vy lo que serd a lo largo del tiempo en



cuanto a la definicién de sus productos cosméticos, a la parte
emocional y diferenciadora que serd la vivencia de una experiencia
personalizada. El USP no serd utilizado como slogan o para
campanas de publicidad. El USP que tendrd Creatl y que define su

propuesta de valor en el mercado es:
Unica cosmética creada por fi

Con este concepto, los valores de marca de Creaty son:

* Experiencia

* Personalizacion y asesoramiento

* Saludable

* Productos cosméticos elaborados en base de ingredientes
naturales

* Amigable con el medio ambiente.

3. ;CUALES NUESTRO MERCADO?

3.1. SECTOR DE LA COSMETICA EN ESPANA

Espana es el 5° mercado en importancia dentro de la UE 27. El 8.9%
del gasto en productos bdsicos de los hogares espaioles es

dedicado a la cosmética y la categoria de productos para el
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cuidado de la piel donde Creatyu se posiciona es la mas

representativa del sector.

Consumo de productos cosméticos en Espana
6.028 M€ (2011)

0.6%

H Perfumesy fragancias
H Magquillaje

H Cuidado de la piel

H Cuidado del cabello

= Aseo

% Tasa compuesta
de crecimiento 2009-2014:6,8%

llustracién 3-1 Datos del mercado de la cosmética por categoria de
productos

La tasa compuesta de crecimiento anual del mercado en el periodo
2009 al 2014 se prevé que sea del 6,8%.
Respecto al mercado espanol de cosmética natural, cifras a 2009 lo

estimaban en 350 millones de euros de facturacion.

3.2. COMPETENCIA

Los lideres del mercado espanol en el sector cosmética son el Grupo

L'Oreal, Puig Beauty, seguido de Uniliver.



Si hablamos de cosmética natural, el lider sigue siendo el Grupo

L'Oreal fravés de The Body Shop que forma parte del grupo.

Como referente de empresas espanolas se encuentran la empresa
Alquimia, considerado un referente en el sector de la alta cosmética
natural espanola. Su facturacién al ano 2009 ascendid a é millones
de euros aproximadamente ( 1.7% cuota de mercado).

Otra empresa espanola lider con un claro enfoque al sector
cosmética de lujo es la empresa Natura Bisse International , con una

facturacion 7.5 millones de euros (2.1% cuota de mercado).
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llustracién 3-2 La competencia y su cuota de mercado

3.3.PUBLICO OBJETIVO

El puUblico objetivo estard orientado a personas trabajadoras que
viven en Madrid, entre 25-45 anos, independientes
econdmicamente y con hdbitos de consumo caprichosos, vanidosos
y con unas evidentes tendencias consumistas y atraidas por el

cuidado fisico y personal.



4. ;QUE VAMOS A CONSEGUIR?

4.1.OBJETIVOS DE VENTA

* Facturar 4.5 millones de euros para el ano 2017, que nos lleve a
alcanzar una cuota del mercado de la cosmética natural en

Espana del 0,5% al 2017.

4.2. OBJETIVOS ECONOMICOS

e Conseguir un ROl del 62,5% al final del 5to ano, lo que
representa un TIR de 14,15%; recuperando la inversidn inicial en

3,68 anos aproximadamente.

4.3.OBJETIVOS COMERCIALES CUALITATIVOS

* Lograr gue la marca se posicione como lider en el sector de la
cosmética personalizada con el mayor asesoramiento
profesional dermatoldgico en Espana después de su tercer ano

de lanzamiento (2015).

5. PRODUCTO CREATU

CreatU ofrecerd una linea de productos cosméticos de cremas

faciales y corporales con materiales que se adecuen al rostro de
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cada cliente y un servicio complementario opcional de andlisis
dermatolégico para determinar la presencia de alergias en la piel. El
cliente participard de una experiencia en la que utilizard todos sus
sentidos que podrd prolongar en el tiempo.

Todos los productos serdn elaborados con ingredientes naturales de
calidad, sin conservantes, colorantes, quimicos que sean
perjudiciales para la salud.

Los productos llevardn la marca Creaty y durante el primer afo se
contard con dos lineas: Personalizada y Masiva, siendo la
personalizada la principal linea del negocio y la masiva la
secundaria

* Llinea personalizada: Productos disefados y elaborados para

una persona determinada, de acuerdo a sus gustos vy
necesidades de piel. Tendrd 2 tipos de producto:

o Crema facial

o Crema corporal

e Linea masiva: Productos ‘“gancho” orientados al consumo

masivo, disefado segun la demanda de productos cosméticos
actuales. Tendrd 2 tipos de producto:

o Crema corporal

o Crema de manos



5.1.LINEA MASIVA

La formulacién de estas cremas se ha elegido utilizando las

tendencias mds actuales en cosméticas y la demanda.

Se fabricardn los siguientes formatos:

240 ml 400 ml
50 ml 75 ml

Tabla 5-1 Tamanos de la linea masiva

5.1.1. Linea Masiva de Crema Corporal

La gama de linea masiva corporal contiene estos tres productos:

* Crema hidratante con proteccion solar y efecto iridiscente
e Crema anti-celulitica.

« Crema anti-estrias.

5.1.2. Linea masiva de Crema de manos

La gama de linea masiva corporal contiene estos tres productos:

e Crema hidratante
e Crema anti-manchas

*  Cremaregeneradora

creaT?

5.2.LINEA DE PRODUCTOS PERSONALIZADA

En ésta linea se encuentran dos productos:

30 ml 50 ml
240 ml 400 ml

Tabla 5-2 Tamanos de la linea personalizada

5.2.1. Linea Personalizada: Crema Facial y Crema Corporal

La férmula estard elaborada por un asesor experto quien guiard al

cliente a la creaciéon de una crema con los ingredientes y textura

gue le permitirdn alcanzar las funciones necesarias requeridas por la

piel, junto a los olores e ingredientes vegetales escogidos por el

cliente.

Algunos ejemplos de propiedades de una crema personalizada:

Por tipo de piel: Crema para pieles grasas, mixtas o secas, para
aportar la hidratacién necesaria sin conferir un aspecto grasiento
a la piel

Por texturas: Desde ungUento hasta llegar a la textura de la
leche corporal, segun el gusto del cliente.

Por propiedades: Anti-arrugas, regeneradora, nutritiva, anti-
manchas, anti-inflamatoria, calmante, que favorezca la

desaparicién de rojeces y micro cicatrices, con proteccién solar,



efecto iridiscente, con color, matificante, para aportar
luminosidad

* Por olores: Citricos, florales, vegetales...

5.3.AMPLIACION DE LA LINEA PERSONALIZADA

En el tercer afo se incorporardn a nuestros productos personalizados
dos nuevas lineas:
* Limpiador Facial

e Serum Facial Personalizado

Esta ampliaciéon se hard debido a que complementard nuestra linea
personalizada facial y cubrird las necesidades y gustos de los

clientes.

30 ml
30 ml

50 ml
50 ml

Tabla 5-3 Tamanos de la linea personalizada futura

No estd previsto ampliar la linea masiva por no ser el centro del

negocio, sino focalizarnos en la linea personalizada.

10

creaT?

6. ;COMO LO VAMOS A VENDER?

6.1.ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

6.1.1. Packaging

Se han disenado empaquetados y envases que van acorde con los
valores de nuestra marca y orientados a lo que nuestro mercado
objetivo, segun los estudios realizados, quisiera sentir y tener; con el
objeto de atraer y provocar la compra inmediata de nuestros
productos.

Nuestros empaques serdn minimos, tendrdn un estilo moderno con
toques rusticos, fabricados en base a materiales reciclados y/o
reutilizables.

6.1.2. Envases cremas Corporales

Los envases para las cremas corporales en todas nuestras lineas de

producto serdn de pldstico debido al tamafo y peso, vy
fransparentes, con el objetivo que el cliente pueda ver el contenido,
la textura y el color de la crema, de esta manera tendrd acceso a
una informacién clara que le brindard aun mds seguridad sobre el

producto.



Se ha disenado un modelo de dispensador de distintos colores que
permitird acceder al producto con faciidad y representard la
diversidad de ingredientes, la posibilidad del cliente de participar en
la elaboracion de su crema personalizada, asi como le dard a
nuestro producto una imagen moderna, saludable, viva. En la linea
personalizada el cliente podrd elegir el color deseado.

6.1.3. Envases Cremas Faciales, Serum y Limpiadores Faciales

Estos envases serdn de vidrio translUcido opaco casi transparente en
el que se podrd apreciar el contenido de la crema que el cliente ha
colaborado a disefar; dependiendo de la densidad podrd tener
dispensador o tapa rosca, ambos serdn disefados en distintos
colores que el cliente podrd escoger como parte de la
personalizacion y la experiencia en el centro.

Creaty incentivard la reutilizacién de los envases, mediante
campanas con descuentos o premios, de esta manera el cliente al
devolver el envase, ademds de ser retribuido, sentird que apoya a
Creaty con sus valores ambientales y continuard formando parte de
la experiencia Creatu.

6.1.4. Envase crema de manos

Serdn Envases de tubo de pldstico y aluminio, estos materiales han

sido elegidos debido a su resistencia ya que en su mayoria son
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llevados en bolsos, y en el transcurrir diario suelen estar en contacto
con estuches, llaves, etc. que pueden danarlos. Las tapas serdn e

distintos colores, en base a las propiedades de la crema.

v
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llustracién 6-1 Envases de Crema Facial, Corporal y de Manos

6.1.5. Etiguetas

Existirdn 5 tipos de etiquetas:

* Adhesivas Informativas: informacién sobre ingredientes,

caducidad, volumen, datos de productor, efc.

* Adhesivas Nombre del producto: logotipo, nombre del producto,
ERE

E

cédigo QR EE

e Colgante de Cartén reciclado impreso: Ingredientes vy
propiedades
e Consejo de aplicacién de la crema

* Eliqueta personadlizada: nombre del cliente



6.1.6. Bolsas

Los envases no tendrdn embalaje, pero si serdn entregados al cliente
en bolsa reciclada de color natural con el logotipo de Creaty
llevardn mensajes que evoquen los valores de la empresa o
campanas.

Serdn de tres tamanos.

llustracién 6-2 Tamahos de Bolsas

6.2.ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

6.2.1. Centros Creaty

La empresa contard con sus propios Centros Creaty como canal

directo para atender directamente al cliente, localizados
principalmente en Centros Comerciales.

La decoracién y ambiente de los Centros CreatU serdn de suma
importancia para captar la atencién del cliente y sobre todo que se
sienta a gusto. Contard con un atractivo escaparate en el que

mostrard la experiencia que podrd vivir el cliente dentro del Centro.

12
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Desde el escaparate el cliente podrd percibir fragancias muy
atrayentes y que despierten una curiosidad y atraccién por entrar al

centro

llustracion 6-3 Escaparate Centro Creat(

En el interior, el cliente estard en un espacio limpio, luminoso, con
colores vivos, y con gran profundidad. A un lado del centro, se
encontrard la caja registradora, y junto a ella en un pequeno
mueble Tm2 se exhibirdn los productos de la linea masiva, que
permitirdn al cliente entender que son complementarios a lo que
verdaderamente es y se vive en Creatl con la experiencia vy
personalizacion de productos cosméticos. Al fondo se observard un
pequeno laboratorio donde se realizan los test de alergias, y a la
derecha la variedad de ingredientes para elaborar las cremas. En el

medio existirdn mesas para poder poner los diferentes ingredientes,




texturas y aromas escogidas por los clientes para ir creando el
producto. Estas mesas no romperdn con la visién a profundidad de
la Centro Creatu. Existirdn pantallas en el interior con videos sobre los
ingredientes y educacién sobre la utilizacion correcta de cremas vy
su funcion.

Por cada Centro Creaty atenderdn un dependiente fijo junto a un
dermatdlogo que serd también parte del equipo de ventas.

El ambiente minimalista se complementa con una decoracién de
plantas vivas que permiten crear un contacto directo con la
naturaleza. Los acabados del local serédn modernos, y esto
provocard una mezcla de ambiente moderno con ristico natural

muy dindmico.
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6.2.2. Experiencia del cliente en los Centros Creatu

llustracién 6-4 Experiencia en el Centro Creatu

El cliente que llegue a Creaty, vivird una experiencia Unica y propia,
en la que utilizard sus sentidos a plenitud y serd el actor principal.
Ademds, recibird un asesoramiento profesional individualizado,
amigable, relajado, educativo, podrd experimentar con texturas,
fragancias, aceites, y una infinidad mds de ingredientes para crear
un producto ideal tanto en lo que necesita como en lo que le gusta.

El profesional le guiard y aconsejard durante éste proceso




provocando que el cliente se sienta a gusto y confiado con la
marca. Creardn aun mds confianza al poder acceder al servicio de
test de alergias, sin ningun costo. Ademds el cliente al llevarse el
producto elaborado, le permitird revivir la experiencia del Centro en
su casa o donde utilice los productos.

Los clientes Creaty tendrdn la ventaja de escoger la forma de
entrega de los productos personalizados. Segun sus preferencias,
podrdn elegir en que se lo envien a domicilio o recogerlo en el

mismo centro.

6.3.ESTRATEGIA DE PRECIOS

Para determinar los precio se ha tomado en cuenta el andlisis del
sector y entorno, estudios de mercado, costes de produccién vy
margen deseado asi como competencia, la propuesta de valor y
dénde se quiere posicionar Creatu.

Aunqgue no existe un producto similar al nuestro en el mercado, se
analizaron los precios de productos de las marcas Yves-Rocher, Lush,
The Body Shop y L'Occitane, que podrian ser sustitutivos.

La estrategia de Creatl se basa en establecer en la linea
personalizada un precio mds elevado que el de estos productos
sustitutivos, pero asequible, lo que nos diferenciard y pondrd en valor
nuestro producto, que incluye la experiencia del cliente al participar

en la creacién de su propia crema, asesorado por un profesional,
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algo de lo que carece la competencia, asi como que no existe en
los lugares en los que se encontrardn nuestros centros.

En la linea masiva el precio no serd diferenciado, para poner en
valor la linea personalizada

6.3.1. Precios

Se establecerdn los siguientes precios por lineas y productos

Tamanos

30 ml
80€

50 ml
120€

240 ml 400 ml

Crema Facial

Crema Corporal 60€ 80€
Limpiador facial 25€ 40€
Serum Facial 60€ 90€

Tabla 6-1 Precios Linea Personalizada

Tamanos

50ml 75ml 240 ml 400 ml

Crema Corporal

Crema de Manos

Tabla -2 Precios Linea Masiva




6.4.ESTRATEGIAS DE PROMOCION

El objetivo general en cuanto a la promocién de Creaty, es el
lanzamiento de la marca para que el mercado la conozca. Se
tendrd como estrategia de comunicacion llegar al consumidor a
través de medios masivos como revistas, redes sociales, relaciones
publicas, embajadores y talleres de cosmética.

6.4.1. Publicidad en revistas de belleza:

Se redlizardn publicidades en pdginas enteras, en Ele,

Cosmopolitan, Glamour, Dona y Vogue.

6.4.2. Embajadores

La promocidén se readlizard de la mano de algun personaje de
relevancia pUblica o “celebrity”, que fransmita su experiencia en el
Centro CreatuU y la calidad de sus productos.

6.4.3. Personajes publicos

Se realizard una invitacion al Centro Creaty a 15 presentadoras de
television, radio, artistas, deportistas, para que hablen, escriban en
sus blogs, redes sociales y compartan sobre la experiencia Creaty y

el valor de sus productos.
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6.4.4. Fiesta de lanzamiento en Hotel ME

A éste evento estardn invitados varios medios de prensa, famosos y
se contard con la embajadora de la marca, para amadrinar el

lanzamiento y apertura de los Centros.

6.4.5. Co-marketing

Se realizardn alianzas estratégicas con ADIDAS, Haagen Dazs, Tous, y
Etam Lingerie, que cuentan con locales en los Centros Comerciales
donde se encontrardn los Centros Creatd. Estas marcas serdn
publicitadas en el Centro Creatl, a través de material y regalos que
entreguen las mismas para los clientes Creatly y actividades que se
realicen en conjunto con Creaty. CreatU entregard en los locales

de las alianzas, una revista.




6.4.6. Flyers

Se entregardn flyers por modelos Creaty en el Centro Comercial y
por los alrededores de la zona de influencia con invitacién a la
semana de apertura inicial del Centro para generar trdfico al Centro
CreatU y conocimiento sobre la marca.

6.4.7. Tarjetas de Fidelizacion:

Permitirdn acceder en condiciones de privilegio a nuevos
ingredientes, nuevas lineas de productos, acumulacion de puntos,
promociones especiales y eventos especificos.

Con el nimero de la tarjeta de Fidelizacion, el cliente podrd pedir
via on-line la férmula previomente creada para que le sea enviada
a su domicilio.

6.4.8. Tarjetas regalo

Permitird a los clientes obsequiar la experiencia Creaty a sus

familiares y amigos.

6.4.9. Talleres de cosmética

Se realizardn talleres de cosmética en los que se enseiard a utilizar

correctamente las cremas, conocer las propiedades de diferentes
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ingredientes, charlas con profesionales de diversos temas de

cosmética, entre ofros temas.

6.4.10. Pagina web

Estd disenada para dar a conocer el producto y sobre todo los
servicios de personalizacion y atencion profesional, informacion
sobre eventos, celebracién de talleres especificos y su inscripcidén,
nuevos articulos, un link al blog para comentar con los usuarios,
promociones especiales para regalar, y para los clientes Creaty la
opcidén de adquirir su formula previamente creada en el Centro para

gue se la envien a domicilio sin necesidad de desplazarse.



6.4.10.1. Publicidad en Google Adwords y Campanas de publicidad

en Facebook, Twitter, YouTube:

llustracién 6-5 Comunidad Creatt

Se realizardn tres anuncios simultdneos por cada campana Creaty
durante tfres meses.

En la campaia de lanzamiento para generar comunidad vy trdfico al
Centro Creaty, a quienes se hagan fans de la pdgina de Facebook
y Twitter se les entregard un cddigo para que retiren un pequeno
obsequio del Centro Creaty.

Constantemente se producirdn videos educativos sobre cosmética y
Creaty que estardn disponibles en el canal de Youtube y que se
podrdn compartir en la pdgina web vy el resto de redes sociales,

creando la comunidad Creatd.
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7. ;COMO VAMOS A CRECER?

En Creaty pretendemos posicionarnos en el menor tiempo posible
en el mundo de la cosmética personalizada.

Para ello establecemos un plan de expansién a cinco afos:

5° afo San Sebastian

1 2 Centros Creata

3" afio Barcelona
1 2 Centros Creata
1 1Laboratorio

1 2 Centros Creata

o o
@Oﬁ@ ﬂ

llustraciéon 7-1 mapa de expansion de creati
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8. ¢COMO PRETENDEMOS CRECER ASi?

La evolucidn prevista de las ventas en los 5 primeros anos se

desglosan en las siguientes tablas, tanto por centros operativos



facturacién en

INGRESOS POR
CENTROS

C.C. Gran Plaza 2
C.C. Moraleja
Green
C.C. La Vaguada
BARCELONA
SEVILLA
SAN SEBASTIAN
TOTAL

Cifras en miles de €

INGRESOS POR
LINEAS

Linea personalizada
Linea genérica
TOTAL

Cifras en miles de €

producto diferenciador de la competencia.

la produccién personalizada, por ser nuestro

52 673
676

339

825
765
696

1.000 1.134 1.957 3.032

1.104
907
788
717

4.516

como por lineas de negocio, estando concentrada la mayor

20%

46%

992 1.124 1.950
8 10 7
1.000 1.134 1.957

Tabla 8-1 Ventas por Centro

3.021
11
3.032

17%
46%

Tabla 8-2 Ventas por Linea

18

creaT?

9. ;COMO CREAMOS CREAT(?

Creaty cuenta con un laboratorio cosmético propio, donde se
elaboran los productos personalizados CreatU. Este laboratorio
cuenta con las homologaciones necesarias para la fabricacién de

cosméticos.

9.1.REQUISITOS DE UN LABORATORIO COSMETICO

Para fabricar productos cosméticos en Espana hace falta

autorizacion previa por parte de la Agencia Espanola de

Medicamentos y Productos Sanitarios (AEMPS), para la cual hace

falta cumplir los siguientes requisitos:

 Disponer de untécnico responsable con calificacion
adecuada que supervise la actividad de fabricacion de
cosméticos y garantice que los productos cumplen los requisitos
exigidos por la normativa vigente.

* Disponer de una estructura organizativa capaz de garantizar la
calidad de los cosméticos fabricados.

* Disponer de lasinstalaciones, procedimientos, equipamiento vy

personal suficiente con cuadlificacion adecuada para la




fabricacion, control y conservacion de los productos cosméticos
que fabrigue y/o importe.

* Disponer y aplicar procedimientos escritos de trabajo donde se
recoja el funcionamiento de cada una de las actividades de la
empresa.

El laboratorio cumple con estos requisitos y ademds con el cédigo

de buenas prdcticas de laboratorios. Algunos de los aspectos mds

importantes:

* Sistemas de desagUes y medios de limpieza

* Impermeabilidad de paredes, techos, suelo, puertas y material
de construccion.

» Servicios y vestidores para cada sexo de fdcil limpieza vy
desinfeccién.

* Techos de al menos 3 metros y con dngulos con las paredes para
evitar acumulacién de polvo.

* Diseno que impida ingreso de animales y contaminantes

e Zonas separadas para recepcidn de materiales, almacén de
materias primas, almacén de productos terminados, drea de
produccién de linea personalizada, servicios y vestidores y drea

de descanso.
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9.2.LOCALIZACION DEL LABORATORIO CREATU

Se ha seleccionado una nave de 292m?2 en el Poligono Industrial
Jumapi, en Alcald de Henares. Esta nave cuenta con aseos vy
vestuarios, energia eléctrica, cuadros de fuerza, agua corriente y

aire acondicionado.
J "o

piovia de
o | o 3
4+

Aeropuerto Miitar | £-90 | Q Alcala de
e Madrid-Torrejon / Henares
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llustracién 9-1 Localizacién Nave para Laboratorio Creati

llustracién 9-2 Fotos de la Nave para Laboratorio Creat(




9.3.FABRICACION DEL PRODUCTO PERSONALIZADO

Todos los productos personalizados se desarrollardn en el laboratorio
CreatU. El proceso se lleva a cabo en las fases que se describen a

continuacion.

* Fase 0: Elaboracién de un conjunto de formulaciones magistrales
antes del lanzamiento de Creaty

* Fase 1: Eleccién del producto

* Fase 2: Revisidon de la férmula magistral

* Fase 3: Fabricacién del producto Laboratorio

» Fase 4: Verificacion del producto Creaty
* Fase 5: Envasado y etiquetado
* Fase é: Transporte al domicilio del cliente

9.3.1. Fase 0: Elaboracion de formulaciones magistrales

Antes de comercializar un producto cosmético en Espana, es
obligatorio redlizar la comunicacién de puesta en el mercado a la
Agencia Espanola de Medicamentos y Productos Sanitarios (AEMPS)
a través de la Consejeria de Salud de la C.A de Madrid, incluyendo
la siguiente informacién:

* Fabricante y lugar de fabricacién (pais de origen).

e Presentaciéon del producto.

e Composicion cualitativa y cuantitativa.
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* Constantes fisico-quimicas y microbioldgicas.

* Informacién a efectos de tratamiento médico.
* Copia del etiguetado e instrucciones de uso.
Con el objetivo de agilizar la produccién, los productos
personalizados Creaty son fabricados partiendo de un conjunto de
50 formulaciones magistrales registradas en la AEMPS previomente a
la inauguracién de Creatl. A estas formulaciones se le anadirdn
después otros ingredientes (aceites esenciales, retinol, acido
hialurénico, coldgeno...) sin necesidad de dar noftificacion a la
AEMPS.

En caso de que un cliente requiera una formulacién no registrada, se
elaboraria una nueva y se notificaria a la AEMPS antes de su entrega
al cliente. La nueva formulacion se incluiria en el abanico de bases
disponibles.

9.3.2. Fase 1: Eleccidon del producto

En el centro Creaty, el cliente creard su producto personalizado con
la ayuda del profesional Creaty. La formulaciéon serd validada por un

Dermatdlogo para asegurar la calidad de la misma.



9.3.3. Fase 2: Revisidon de la formula magistral en Laboratorio Creatu

Cuando la formulaciéon del dermatdlogo llega al laboratorio Creaty,
los técnicos la analizan para un mayor aseguramiento de la calidad
del producto.

9.3.4. Fase 3: Fabricacién del producto

Todos los productos personalizados se fabrican en el Laboratorio

Creatd. Una vez revisada la formulacién del dermatdlogo, las

cremas se fabrican desde para garantizar la frescura y conservacion

del producto, puesto que todos los productos Creaty son

elaborados sin conservantes arfificiales.

El proceso de elaboracién es el siguiente:

1. Calentar los aceites sélidos

2. Anadir el resto de aceites vegetales y se mezclar suavemente.

3. Anadir el agua y se mezclar. En este momento, la crema base
estd ya preparada.

4. Anadir los componentes minoritarios (coldgeno, glicerina, polvo
de perla), el alumbre y los aceites esenciales.

5. Mezclar para que la crema tenga homogeneidad.
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9.3.5. Fase 4: Verificacién del producto

Una vez la crema estd preparada, se extrae una muestra y se le
realizan pruebas para garantizar su estabilidad, idoneidad para el
pH de la piel, su capacidad de absorcion y su estabilidad y ausencia
de organismos microbianos.

9.3.6. Fase 5: Envasado y etiquetado

Cuando el producto estd ya fabricado y verificado se infroduce en
el envase, se le etiqueta y se incluye una descripcidn de los
ingredientes del producto en el envase.

9.3.7. Fase é: Transporte al domicilio del cliente

La empresa de fransporte recoge hasta Ultima hora (horario
laborable) del dia los productos del laboratorio y los entrega 24h

después en el domicilio del cliente.

9.4.PLAZO DE ENTREGA DE LA LINEA PERSONALIZADA

El plazo de entrega de los productos personalizados Creatu es de 48
a 96 horas dependiendo de la realizacion del test de alergias. El

proceso temporal es el siguiente:



e Dia 0: Elaboraciéon la formulacién deseada de la crema por el
cliente y el dermatdlogo. También se realiza el test de alergias.
* Dia 1: Fabricacién de la crema en el Laboratorio Creat(

e Dia 2: Envio de la crema al domicilio del cliente.

9.5. FABRICACION DEL PRODUCTO MASIVO

Las formulaciones de la linea masiva serdn disenadas por el equipo
de CreatyU (dermatdlogo y farmacéutico Jefe Lab). La fabricaciéon se
externalizard a un laboratorio externo: Laboratorios Klein Cosmética
S.L.U de Barcelona.

Como la linea masiva serd un producto minoritario en las ventas de
CreatU y su caducidad no supera el afio al no incorporar, se ha
establecido una estrategia con Labs Klein para hacer pedidos en
lotes de pequena cantidad. El objetivo es asegurar el stock y la
frescura y vida de los cosméticos.

El stock serd revisado mensualmente en cada Centro Creaty para
asegurar la demanda esperada en los 3 siguientes meses. Si no
alcanzara, se haria un nuevo pedido a Lab Klein por la cantidad

necesaria.

9.6.PROVEEDORES

Acudiremos a un conjunto selecto de proveedores nacionales

habituales para garantizar el abastecimiento de la produccion
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masiva y personalizada. Sin embargo, también contaremos con un
conjunto de proveedores mds ocasionales para evitar una excesiva
dependencia de los proveedores habituales. Ademds, se contard
con Proveedores Locales para asegurar el stock en los picos de

demanda.

10. ;QUIEN HACE ESTO POSIBLE?

En el primer ano se abrirdn catorce puestos de trabajo, fres por
cada Centro Creaty y cuatro por laboratorio; a partir del tercer ano,
con la prevision de expansidon, se ampliardn gradualmente los
puestos, teniendo en consideracién el mismo nUmero de personal

por Cenftro y laboratorio, asi como un Director de Operaciones.

Director Gerente

Jefe de ventas

Jefe de laboratorio

Jefe de ventas

Jefe de ventas

llustraciéon 9-3 Estructura de RRHH



11. KPISY PLAN DE CONTINGENCIA

KPI OBJETIVO

RESPONSABLE

CIFRA DE VENTAS ]728/}';/\ € JEFE DE VENTAS
RESULTADOS DEL 0.4 MM €
EJERCICIO 2015 DIR GERENTE
% DE CRECIMIENTO 30% 2017 DIR GERENTE
SO 0.5% 2017 DIR GERENTE

MERCADO

POSICIONAMIENTO
DE CREATU

MERCADO

INDICE DE

SATISFACCION 90%-100%
CLIENTES 2013 JEFE DE VENTAS
25 A 45

PERFIL DE CLIENTES JEFE DE VENTAS

ANOS

NIVEL DE 80%-100% AUX JEFE/DIR

SEGUIMIENTO CONTINGENCIA

KPls econémicos

MENSUAL VENTAS BAJAS
TRIMESTRAL PERDIDAS
SEMESTRAL BAJO

ANUAL BAJA

KPIs Marketing

BAJA IMAGEN DE

MARCA
N° ALTO
TRIMESTRAL  pECL AMACIONES
TRIMESTRAL TARGETING
ERRONEO
KPIs productivos
MENSUAL SUBACTIVIDAD
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PLAN DE ACCION

REVISAR PLAN MKT
REVISAR CAPACITACION VENDEDORES
REVISAR PRODUCTO QUE MENOS SE VENDE
REVISAR COSTES
REVISAR PRECIOS
RECONSIDERAR PLAN MKT
ANALIZAR PROMOCIONES DE PRODUCTO
RECONSIDERAR PLAN MKT
REVISAR LA COMPETENCIA
ANALIZAR PROMOCIONES DE PRODUCTO

REVISAR CALIDAD PRODUCTO
INDICE DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES
NOTICIAS QUE HAYAN SALIDO EN PRENSA

ATAQUES DE LA COMPETENCIA

ANALIZAR LO QUE DEMANDA EL CLIENTE
REVISAR CAPACITACION VENDEDORES
REVISAR CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

REDIRIGIR EL PLAN MKT
ANALIZAR LO QUE DEMANDA EL CLIENTE

REVISAR CADENA DE PRODUCCION
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PRODUCCION
LABORAT

ROTACION DE
STOCKS

NIVEL DE
ACTIVIDAD
ASESORIA

CUMPLIMIENTO DE
PROVEEDORES

SATISFACCION
EMPLEADOS

SATISFACCION
CURSOS CAPACIT.
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2013

30 DIAS

80%-100%
2013

90%-100%

90%-100%
2013

OPER

MENSUAL
MENSUAL
AUX JEFE/DIR
OPER TRIMESTRAL
DERMATOLOGO MENSUAL
AUX JEFE/DIR
OPER MENSUAL
PEDIDO A
PEDIDO

DEMANDA POR
ENCIMA DE LA
CAPACIDAD DE
PRODUCCION

EXCESO DE
COSTES

EXCESO STOCK

N° BAJO PATCH
TEST

RETRASOS EN
ENTREGAS MAT.

ENTREGAS EN
MAL ESTADO

KPIs Recursos Humanos

TRIMESTRAL

JEFE DE VENTAS  TRIMESTRAL
ANUAL
JEFE DE VENTAS  SEMESTRAL

BAJA

PRODUCTIVIDAD

ESCASA
MOTIVACION

ALTA ROTACION

DE LA PLANTILLA

BAJA CALIDAD
FORMACION

AJUSTAR TIEMPOS DE TRABAJO/PERSONA

CONTRATACION DE 2 PERSONAS MAS EN
LABORATORIO
ADAPTAR LOS EQUIPOS DE VENTAS AL NIVEL
DE VENTAS

REVISAR CADENA DE PRODUCCION

REVISAR CAPACITACION OPERADORES
LABORATORIO
REVISAR CADENA DE PRODUCCION
REALIZAR PROMOCIONES DE PRODUCTO QUE
MENOS SE VENDE
ANALIZAR LO QUE DEMANDA EL CLIENTE

REDIRIGIR EL PLAN MKT

EXIGIR CUMPLIMIENTO CONTRATO

ESTABLECER PENALIZACIONES POR
REITERACION

EXIGIR CUMPLIMIENTO CONTRATO

EXIGIR RESPONSABILIDADES
CAMBIAR DE PROVEEDOR

REVISAR CAPACITACION VENDEDORES
SUSTITUCION DE EMPLEADOS CONFLICTIVOS
ENCUESTA DE SATISFACCION
REVISION DEL PLAN DE INCENTIVOS
REVISION DE CONDICIONES LABORALES
INVOLUCRAR MAS EN LA EMPRESA

CAMBIO DE CONSULTORA
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12. PLAN FINANCIERO

12.1.FUENTES DE FINANCIACION

Recurriremos a las siguientes fuentes de financiacién:
e Capital Social
* Financiacién Bancaria

* Aportacion de Inversores privados

12.1.1. Capital social

Procedente de las aportaciones en efectivo de los 6 socios, en una
cifra de 180.000 € representando el 33% del total Patrimonio Neto +
Pasivo. Es una cifra muy representativa del nivel de implicacién que

los socios alcanzamos con el presente proyecto.

12.1.2. Financiacién bancaria por entidad financiera de primer nivel

(Banco de Santander, BBVA y Caixabank)

Por importe de 180.000 € con una garantia hipotecaria en
condiciones econdmicas de las lineas ICO Empresas 2013, al 5% de
interés con 12 meses de carencia mds 120 de amortizacidén de

capital.
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12.1.3. Aportacion de inversores privados

Por una cifra de 180.000 €, con la retribucidén a la inversidn en las
condiciones que mds adelante explicamos.

Con estas aportaciones se completan los 540 mil € necesarios para
la puesta en funcionamiento de la empresa, siendo la tesoreria
inicial de 426 mil euros tras las primeras inversiones de puesta en

marcha de los 3 centros y el laboratorio.

% sobre

FUENTES DE FINANCIACION

Importe
el Total

33,3%

180.000

PATRIMONIO NETO - Recursos Propios

@eleliiel Sleielel 180.000 33.3%

PASIVO - Recursos Ajenos 360.000 66,7%

Acreedores L.P. Financieros — Préstamos [EEE0R00/0EEECKIC) A

@)} VN (I-Telo] (I 180.000 33.3%

PATRIMONIO NETO y PASIVO TOTAL 540.000 100,0%
Tesoreria Inicial (Disponible) 426.303

Tabla 12-1 Fuentes de Financiacion
12.2.PERDIDAS Y GANANCIAS

A continuacién exponemos la proyeccién de la cuenta de pérdidas

y ganancias 2013-2017, con el detalle de todos los gastos generados




por cada uno de los planes ya vistos. Los costes de personal y los de
inversion en marketing son las partidas mayores y las que mds
repercuten en los resultados del primer ano, que si bien son
negativos, es debido fundamentalmente a que los primeros meses
de puesta en funcionamiento no hay apenas ventas, las cuales se
van a producir a partir del segundo semestre, cuando las acciones
del plan de marketing hayan causado su efecto.

El resultado negativo del primer ano para un total de 3 centros de
venta en Madrid, 1 laboratorio y con un total de 13 frabajadores, se
recupera en los aios posteriores con la consolidacién de la marca y
el proceso de expansion.

Entre los gastos financieros se han tenido en cuenta los de la
financiacién bancario de la que mds adelante hablaremos. Asi
mismo, incluimos los costes de mantenimiento de los 3 avales
bancarios necesarios para alquilar los 3 locales comerciales de
Madrid y el local del laboratorio.

El escenario que hemos estimado y que es el objetivo de nuestro
proyecto, es alcanzar un volumen de ventas de 4,5 MM € en 2017 y
un resultado neto de 0,8 MM en el mismo ano (EBITDA de 1,2 MM €
en 2015), a pesar de que en los anos 2015 a 2017 la inversidon
aumenta considerablemente el abrir dos centfros nuevos cada ano,
ademds de un nuevo laboratorio en 2015. La imagen que
esperamos que guede en la retina de publico e inversores es la de

una empresa que en 5 anos ha multiplicado por 3 su estructura y
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casi por 5 sus ventas, generando beneficio recurrente pese a
mantener el nivel de inversidn en publicidad que se aprecia en el
documento.

La prevision es poder devolver al inversor su aportacién inicial en
2015 mds la rentabilidad esperada que a continuacion
presentaremos. Igualmente, y por el mismo motivo de la creciente
expansion de la companhia entre esas fechas, la politica de reparto
de dividendos queda reducida a la reinversidn en reservas para la
compania hasta completar el plan de desarrollo en Espaia, con lo
gue la Sociedad alcanzard un nivel de recursos propios de 1,2 MM €

al concluir el ano 2017.



CUENTA DE RESULTADOS 2013-2017 Cierre

Ejerc.
2013

Ventas (Ingresos)

Coste de Ventas (Costes Variables)

Margen Bruto s/Ventas

Sueldos y Salarios

Cargas Sociales

Tributos y Tasas

Suministros (Luz, Agua, Teléfono, Gas)

Gestoria, Asesoria y Auditoras  (Servicios
Profesionales Indep.)

Material de Oficina

Publicidad, Propaganda y Relaciones PUblicas
Primas de Seguros

Trabajos Realizados por Otras Empresas
Reparaciones, Mantenimiento y Conservacion
Arrendamientos y Canones

Transportes y Mensajeria

Oftros Servicios

Resultado Operativo (EBITDA)

Dotacion Amortizaciones

Total Gastos de Explotacion

Resultado de Explotacién (EBIT) o (BAII)

Cierre
Ejerc.
2014

Cierre
Ejerc.
2015

Cierre
Ejerc.
2016

Cierre
Ejerc.
2017
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Ingresos Financieros

Gastos Financieros

Resultado Financiero

Resultado Antes de Impuestos y Res. Excepcionales
+ - Otros Ingresos y Gastos Excepcionales

Resultado Antes de Impuestos (EBT) o (BAI)

Provision Impuesto sobre Beneficios

Resultado Neto
Cifras en miles de euros

Cash-Flow Econémico

34

Tabla 12-2 Pérdidas y Ganancias
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12.3.ROE, ROI, ROS

Por Ultimo, en los siguientes tablas, presentamos los diferentes
ratios econdmicos y financieros del proyecto, de entre los que
destacamos el ROE a 2017 del 64,65%, o el ROS del 25,94% en
el mismo ano, y el ROI del 62,15%.

nd 30,9% 40,7% 77.5% 64,7%
nd 10.2% 24,6% 60,8% 62,2%
nd 4,4% 4,4% 169% 259%

Tabla 12-3 ROE, ROI, ROS
12.4.EBITDA

La evolucién del EBITDA en los 5 ejercicios contemplados
mejora cada ano, especialmente desde el tercero con la

apertura de los 2 nuevos centros y el laboratorio.

5.8% 55% 17.6%  26,4%

Tabla 12-4 EBITDA

nd
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12.5.RATIOS DE SOLVENCIA

Lo mismo ocurre con los ratios de solvencia y tesoreria (acid
test), que experimentan sucesivas mejoras desde el gjercicio 3,

en que se materializa la expansion.

1,08% 1,13% 1,39% 2,05% 2,36%
7,39% 5,92% 1,42% 2,28%  3,05%
Tabla 12-5 Ratios de Solvencia
12.6.BREAK EVENT
El break event de cada ano es, en miles de euros
1181 1104 1893 2427 3060

1. Payback
El plazo previsto para recuperar la inversion total es de 3,7
afnos, si bien ya hemos explicado que la inversidon aportada

por inversores privados se podria devolver en 2015.




12.7.VALOR ACTUAL NETO

Para una inversidon inicial de 540.000 €, el VAN con una tasa de
rendimiento del 9% es de 212.656 €, tras actualizar todos los

flujos de tesoreria al momento 0.

12.8.TASA INTERNA DE RETORNO

Y la TIR final es del 14% tras los 5 anos de la inversion que se

mantenga durante ese tiempo.
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13. CONCLUSION

En resumen, lo que el equipo de Creatl hemos venido a
presentarles es una excelente oportunidad de inversién, en
unos momentos en los que el sector de la cosmética natural
en Espana ha crecido en el Ultimo aio un 6%, a pesar de un
entorno adverso y consumo a la bagja. Y les invitamos a
participar de nuestro ambicioso proyecto, de perfil innovador
y diferenciador del resto de la competencia, y que se sustenta

sobre los cuatro principales elementos que son:

SALUDABLE, ASESORAMIENTO, EXPERIENCIA y
PERSONALIZACION



