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Resumen Ejecutivo

El Plan de Negocios se centra en la realizacién de una marca blanca para Farmashop, la mayor
cadena farmacéutica en Uruguay. De esta forma, lograr acaparar un mayor market share para una
firma cuyo crecimiento, bajo su nombre principal, se encuentra limitado por decreto
gubernamental.

Se identifica como problema del consumidor que los compradores de productos de perfumeria
(articulos de higiene y cuidado personal) desean encontrar los mismos a un precio mas accesible,
sin perder calidad. Se considera que dicha categoria de productos es de alta ponderacién dentro de
la mente del consumidor, por lo que abarca un amplio porcentaje en el presupuesto del mismo.

Luego del proceso de validacién, en el cual se utilizaron diversos instrumentos, se llegd a la siguiente
propuesta de valor: “Ofrecer productos de alta rotacion bajo la marca Farmashop, dentro de las
categorias higiene y cuidado personal, con una excelente relacién calidad/precio”. Dichos
productos son: pafiales, toallas humedas, proteccion sanitaria femenina, jabén de tocador,
shampoo, acondicionador, papel higiénico y alcohol en gel. Los mismos seran elaborados por IPUSA,
Laboratorios Abarly y Laboratorio Artobe; socios claves del Plan de Negocios.

Se establecid que el market share de la marca Farmashop sera de un 60% al quinto afio (para todos
los productos menos shampoo, acondicionador y jabdn de tocador donde sera un 20%) y se
destinard unicamente a los clientes actuales de la empresa. De esta forma el mercado que se puede
conseguir (SOM) son 324 mil clientes y se estima USD 10,8 millones anuales.

El emprendimiento se inserta en la industria de productos de consumo masivo para el cuidado
personal, cuya tendencia es de crecimiento. Para analizar la competencia, la misma se definié como
aquellos articulos, dentro de las categorias a ofrecer por la marca Farmashop y con caracteristicas
similares, cuyos volumenes de ventas y rotacion son mayores. En cuanto a la reaccién esperada de
la competencia, se espera que sea positiva en el caso de los proveedores de la marca propia y para
el resto, se espera que no tengan una actitud que los lleve a romper las relaciones comerciales con
Farmashop.

Los productos se podran comprar en las 98 sucursales de Farmashop, su correspondiente pdgina
web, app de e-commerce, teléfono y delivery; también en PedidosYa, Glovo y Rappi. El
relacionamiento con los clientes serd a través del marketing de salida en los locales, mailing, mails
personalizados, marketing digital, dias de descuento Santander (socio clave), promotoras y entrega
de muestras. Para ello se cuenta con un detallado Plan de Marketing, que incluye los cuatro meses
de lanzamiento de la marca y los esfuerzos perpetuos.

El modelo de ingresos proviene exclusivamente de la venta de los productos bajo la marca
Farmashop. Estos se comercializaran individualmente o en promociones. Los precios de la marca
blanca son en promedio un 28%, 25% y 12% mds econdémicos que la competencia en Farmashop,



grandes superficies y pafialeras respectivamente. De esta forma, las ventas estimadas seran de USD
9.457.427 anuales al quinto afio.

La estructura de costos se compone de la compra de mercaderia, distribucidn y logistica, marketing
y salarios de empleados exclusivos de la marca Farmashop (un jefe y cuatro controllers). También
se realizan pagos mensuales a la empresa por uso de recursos humanos no exclusivos vy
licenciamiento. Se espera que al quinto ano los costos totales del proyecto sean de USD 4.917.175.

Para llevar a cabo el Plan de Negocios se consideran como recursos claves: a la marca registrada, las
98 sucursales, un planificador de demanda, un centro de distribucion, la pagina web, app, call center
y la base de datos de Farmashop. En cuanto a las actividades y procesos claves, se define la
negociacién con proveedores, actividades vinculadas a evitar el quiebre de stock, las actividades de
marketing, el adecuado control de procesos y productos y la evaluacién de resultados.

La inversion inicial corresponde a los fondos necesarios para poder costear los primeros meses de
operativa. El monto total establecido es de USD 115.203, proveniente de fondos propios. La tasa de
retorno requerida por los inversores es del 15%. De esta forma, el VAN del proyecto resulta de
US$S1.640.916 y una TIR de 88%; siendo un proyecto conveniente para la firma. El punto de equilibrio
se alcanza con 107.256 unidades vendidas al quinto afio, lo que representa aproximadamente el 6%
de las ventas. El periodo de repago de la inversion es de veinticinco meses.

Para poder plasmar los once articulos a ofrecer por la marca Farmashop en la planilla financiera se
establecié una canasta anual promedio, con un Unico precio y costo. De esta forma, reflejar las
ventas en un Unico SKU simbélico.

Al crear esta linea de productos la empresa estaria incurriendo en un costo de oportunidad, ya que
la venta de articulos provenientes de otras empresas se sustituye. Este costo es relevante y no se
puede obviar, porque existe un diferencial entre las condiciones comerciales de la marca blanca y
las que actualmente enfrenta Farmashop. Por ello, para todos afios se tomd en cuenta el concepto
de incrementalidad para el precio y costo. Las cantidades “sin proyecto” y “con proyecto” fueron las
mismas con tal de que hacer un andlisis preciso.

Al pagar la mercaderia a 60 dias y cobrar las ventas a 18, aproximadamente en el tiempo que se
paga un articulo al proveedor se cobra tres veces. Los medios de pago que se facilitan a los clientes
son: efectivo, débito y crédito.

Finalmente se procedid a analizar qué tanto se mueven el VAN y la TIR cuando se modifican a la baja
las cantidades y el precio de la canasta. A modo de conclusidon se puede establecer que el Plan de
Negocios es rentable, el VAN se torna 0 cuando las cantidades disminuyen un 69% vy el precio un
8,5%.
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1. Identificacion de la oportunidad

1.1 Modelo de negocio de partida®

Luego de haber tomado en cuenta los comentarios obtenidos de la presentaciéon oral de la
propuesta inicial y habiendo hecho la debida investigacidn; se llegd a la conclusién de centrar el plan
de negocios en la realizaciéon de una marca blanca para Farmashop. Dicho proyecto se considera
mas desafiante a llevar a cabo y mayormente valorado por el consumidor final. Se realizaron
encuestas para verificar esta nueva hipétesis, conocer cudles productos son adecuados ofrecer, los
atributos valorados por los clientes de Farmashop, proveedores disponibles, entre otras.

Finalmente, los productos a ofrecer son: pafiales (de nifio y adulto), toallas humedas, proteccion
femenina (tampones, protectores diarios y toallitas), jabdn de tocador, shampoo, acondicionadory
alcohol en gel.

De esta forma, se busca acaparar un mayor market share para una firma cuyo crecimiento, bajo su
nombre principal, se encuentra limitado por decreto gubernamental (hasta el 10% de los
establecimientos de farmacias del pais)?. Actualmente Farmashop cuenta con 98 sucursales y su
participacidn de mercado en las categorias elegidas es del 10%.

1.2 Proceso de validacion?

Se utilizaron diversos instrumentos para validar las hipdtesis. En primer lugar, 260 encuestas a
clientes de Farmashop, por medio de google forms y presenciales en la puerta de locales de la
empresa. El objetivo fue conocer la asociacién de la marca Farmashop, la importancia de marca de
los 15 productos mas vendidos, sus atributos mas valorados y si se demuestra interés de compra de
una marca blanca. También entender el comportamiento del consumidor: cantidades compradas,
donde los suelen comprar, frecuencia de consumo, qué y por qué compran en Farmashop.

En segundo lugar, se realizaron entrevistas a potenciales proveedores para conocer sus condiciones
y posibilidades de fabricacidn, cotizacion y su interés en ser socios claves de la nueva linea. Estos
fueron: Colgate Palmolive, Johnson & Johnson, Unilever, IPUSA, Laboratorios Abarly y Laboratorio
Artobe. También se hicieron entrevistas en profundidad a empleados de Farmashop de los
siguientes departamentos: Gerencia General, Finanzas, Marketing, Logistica y Distribucion,
Comercial y empleados de sucursales. El objetivo fue recabar informacién actual de Farmashop,
validar la posibilidad de implementar el plan de negocios y obtener recomendaciones.

En tercer lugar, se llevd a cabo un trial run de minimos productos viables y escala de precios. Se
realizd a 100 clientes de Farmashop en la puerta de sucursales. El objetivo fue validar la intencidn

! Dirigirse al anexo 1 donde se encuentra el Modelo de Negocios Inicial
2 Dirigirse al anexo 2 para ver el Decreto N2 96/016
3 Dirigirse al anexo 3 para ver el proceso de investigacion y validacion



de compra, la disponibilidad a cambiar los productos que consume actualmente por los que ofrece
la marca Farmashop y la disposicidn a pagar.

Luego se realizaron entrevistas en profundidad a compradores de ciertos productos que requieren
un entendimiento mds complejo, como pafiales de nifio y adulto. Se entrevistaron a madres no
primerizas, jefe de compra del Residencial Lar y compradores de pafiales de adulto. Por ultimo, se
tuvo entrevistas en profundidad con Cr. Jorge Freyer (docente de marketing de canales de venta en
Universidad ORT y exempleado de Unilever) y Dra. Teresa Cometto (gerente de Marketing de
Unilever) como informantes calificados y expertos. El objetivo fue conocer su opinidn acerca de las
marcas blancas, recabar informacién sobre casos de éxito y relacionamiento con proveedores,
reaccién de la competencia y recomendaciones de cdmo llevarla a cabo.

1.3 Hallazgos y ajustes introducidos

A. En un principio se suponia que el nombre de la marca no estuviese relacionado con Farmashop,
ya que se consideraba que la asociacion a la empresa seria por precios altos y minimizar este
atributo seria lo mas buscado por el consumidor final. Luego del proceso de validacion se dio a
conocer que el atributo mas valorado por los consumidores, para los productos seleccionados, es la
calidad. A su vez, el 82% de la muestra asocia Farmashop con calidad y el 57% no la asocia con
precios altos. Al ser esa la asociacién de marca, se decidié llamarla Farmashop. Ademas, para apoyar
esta hipodtesis se utilizé el caso de Farmacity, exitosa cadena de farmacias en Argentina, cuya marca
propia para los articulos de cuidado personal se denomina igual que la empresa.

B. Se cambid el enfoque de priorizar ofrecer en plaza productos a precios bajos por tener como
prioridad la calidad. En promedio el 60% de la muestra prefiere buena calidad, ante precios bajos,
cantidad y otros aspectos. Pudiendo incurrir en otros costos que aseguren mantener una buena
relacidn precio, calidad y cantidad. También se buscaron otras fuentes de informacidn para validar
dicha hipdtesis, por ejemplo: “Segun directores de cinco cadenas de retail (...) las ventas de
productos (incluyendo articulos de higiene personal) con etiquetas propias (...) buscan vender
productos de calidad a un precio mds bajo.” (Todo Noticias, 2019).

C. Los productos seleccionados también sufrieron cambios. En un principio se tomé como variable
de eleccion su volumen de ventas y rotacion en Farmashop y grandes superficies; pero luego se
consideraron también la importancia de la marca y la disponibilidad de proveedores. Este pivoteo
tuvo como consecuencia la desestimacion de los siguientes productos: cremas faciales y corporales,
protector solar, enjuague bucal, perfume, algoddn, curitas, cepillo de dientes y pafiuelos.

D. Inicialmente se tenia la idea de ofrecer packs de varias unidades para cada producto. Gracias a
las encuestas se entendid que esto solo deberia llevarse a cabo en papel higiénico y jabdn de
tocador. Mas del 70% de los clientes prefieren comprar los mencionados articulos en packs de mas
de 4 unidades. El resto de los productos se compran individualmente.



E. En un principio se tenia la intencidon de que los productos fueran elaborados por empresas
multinacionales. Fue a raiz de entrevistas, que se entendié que éstas podrian estar dispuestas, pero
tienen mayores protocolos, procedimientos y politicas establecidas por sus casas matrices. Por lo
que, a fin de realizar el plan de negocios, esperar por su respuesta era un riesgo. También se
considerd la opcion de importar productos desde la regidn o Asia, pero se prefiere esperar a que la
marca esté establecida en el mercado. Sin dudas esta ultima opcidon le brinda mayor poder de
negociacién a la marca Farmashop frente a los proveedores. Finalmente, se decidid encontrar
fabricantes locales con altos estandares de calidad; quienes se mostraron dispuestos e interesados
en ser proveedores de la marca Farmashop. Nos informaron sus costos de fabricacion y se negocid
su evolucién. También dieron a conocer sus tiempos de entrega, variedades de producto vy
posibilidades de empaque.

F. La intencidn de compra resultante de las encuestas fue un 70% de la muestra. En el trial run, en
promedio un 76% de la muestra cambiaria los productos que utiliza actualmente por los de marca
Farmashop (sin incluir shampoo, acondicionador y jabén de tocador, donde el 40% los compradores
se encuentran menos dispuestos a cambiar de marca).

Estos datos se combinaron con otras fuentes de informacidn para poder estimar, de forma mas
certera, el impacto de la introduccién de una marca blanca. De esta forma, la Dra. Cometto nos
informa sobre el caso de la cadena de supermercados Mercadona, cuya marca propia Deliplus
alcanza un 60% de participacion en la categoria cuidado personal. El Cr. Freyer nos comenta sobre
el caso de Mark & Spencer, cuya oferta de productos marca blanca asciende al 80% en los puntos
de venta. “Asimismo, Lidl, cadena alemana obtiene el 82,9% de sus ventas de productos de marcas
propias.” (Perd Retail, 2018). Es por ello, que para los productos considerados como mds
“comoditizados” y de baja implicancia ofrecidos por la marca blanca (todos menos shampoo,
acondicionador y jabdn) se estimé como market share a alcanzar al quinto afio un 60% del total del
mercado en Farmashop.

Para los restantes tres articulos, al considerarse como mas “diferenciados” y de mayor implicancia,
la participacién de mercado a obtener al quinto afio es un 20% del total de la categoria en
Farmashop. Dicho porcentaje se estimd, con asesoramiento de la Dra. Cometto, tomando un 15%
del mercado de las segundas marcas y un 5% de las primeras marcas. Mas especificamente, al
considerar las cantidades actualmente vendidas de las marcas/variedades identificadas como
competencia directa, se busca lograr un 52% de las mismas (en promedio entre los tres productos).

A su vez, en Farmacity la marca propia representa un 15% de las ventas totales anuales. Por lo que,
se entiende razonable que las ventas de la marca Farmashop al quinto afo representen un 7,7% en
las ventas totales de la empresa.

G. En la entrevista con el gerente general de Farmashop se nos comunicé que el plan de negocios
de la marca blanca deberia destinarse Unicamente a los clientes actuales de la empresa. Nos informé
que al ser un publico masivo es dificil de caracterizar, pero que la mayoria son residentes de

10



Montevideo, con un nivel socioecondmico M-y superior, mayores de 18 afos, decisores de compras
del hogar y mas del 50% son mujeres.

1.4 Competidores y su reaccion

Se identificaron como principales competidores aquellos articulos cuyos volumenes de ventas y
rotacién son mayores, tanto en Farmashop como en las grandes superficies. Dicha seleccidn se llevd
a cabo para cada producto a ofrecer por la marca blanca, eligiendo aquellos cuyas caracteristicas
ofrecidas son similares®.

En cuanto a la reaccidn de dichos competidores se espera lo siguiente: en primer lugar, IPUSA como
proveedor de la marca Farmashop se encuentra en una situacion mas favorable que como
competidor. Su portafolio de marcas comerciales son Babysec, Cotidian, Higienol, Elite y Ladysoft.
A modo de ejemplo, en la categoria pafiales de nifio incrementara su facturacién en un 30% al quinto
afio (2 millones de ddélares totales correspondientes al 60% del mercado como proveedor y 17%
como competidor). En caso de rechazar la oferta perdera un 60% de su facturacién actual, al ser
desplazado por la marca Farmashop®. Para el resto de los productos su beneficio se comporta de la
misma manera. Cabe mencionar que IPUSA tiene precedentes como proveedor de marca blanca de
otras cadenas de retail (Tienda Inglesa y TaTa); de esta forma se entiende que es un negocio exitoso.

En segundo lugar, Laboratorio Artobe como competidor, bajo la marca comercial Primicia,
actualmente posee un porcentaje pequefio de mercado (1,8%). Por lo que, al convertirse en
suministrador de la marca blanca, incrementa exitosamente su facturacién y volumen de ventas.
Ademids, demuestra interés en crecer para poder invertir mayor capital y aumentar su presencia en
la regidn.

En cuanto a Laboratorios Abarly (marca comercial Six) también se encuentra en una situacion
beneficiosa al pasar a cumplir el rol de proveedor de la marca Farmashop. En la categoria alcohol en

gel aumentara su facturacién un 15% al quinto afio (139 mil ddlares totales), pero al rechazar la
oportunidad perderia un 70% de su facturacién actual®. En la categoria jabdn de tocador, Six no se
considera un competidor, ya que en Farmashop solo esta ofreciendo jabdn liquido, que posee
diferente ocasidn de uso. Ademads, el negocio de proveer jabdn en barra a la marca blanca le brinda

la capacidad a Abarly de invertir en su linea propia de jabdn liquido.

Por ultimo, el resto de competidores se espera que no tengan una actitud que los lleve a romper las
relaciones comerciales con Farmashop. Dichas empresas comercializan una amplia variedad de
lineas. Perder facturacidn en una de ellas no justifica romper relaciones comerciales con una cadena
que les brinda aproximadamente cien puntos de venta y una excelente facturacién (un porcentaje
significativo de sus ventas totales). Ademas, la gerenta de Marketing de Unilever nos comenta:
“Nosotros apostamos a la diferenciacion y especializacion, también a trabajar juntos con el retail, y

4 Dirigirse al anexo 4 para ver informacién sobre los productos identificados como competencia directa
> Dirigirse al anexo 4 para ver ejemplo numérico de la situacién comercial de IPUSA
6 Dirigirse al anexo 4 para ver ejemplo numérico de la situacién comercial de Lab. Abarly
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aunque tenga una marca blanca no importa, nosotros vamos a seguir trabajando juntos para darle
al consumidor y al shopper la mejor compra posible. (...) No se reaccionaria con una baja de precios
generalizada de mercado. Ir al barro de bajar los precios no es nuestra idiosincrasia. Las veces que
hemos hecho alguna baja de precios, lo que ha pasado es que vendemos lo mismo a menos valor.
Ademds, cuesta un montdn que las personas perciban que hubo una baja de precio. (...) Pienso lo
mismo de marcas como L’Oreal que tienen una mirada similar”. Es posible corroborar las palabras
de Cometto con el caso de la marca blanca de Farmacity, la cual existe hace 18 aifos en Argentina.
Por ejemplo, en pafiales, toallas humedas y shampoo, dicha empresa ofrece sus productos a precios
40% (en promedio) inferiores a los competidores, los cuales no tomaron acciones de repercusion
que afectaran el éxito de la marca propia.

1.5 Industria en la que se inserta el emprendimiento

El emprendimiento se inserta en la industria de productos de consumo masivo para el cuidado
personal. Como tendencias principales, acorde a la analista de inteligencia comercial en Farmashop,
se espera que como minimo las ventas de estas categorias de producto aumenten en un 30% dentro
del préximo quinquenio. En particular la venta de pafiales en Uruguay crece un 13% en el periodo
2017/2018 y se espera que continle esta tendencia (Euromonitor International, 2018).

Se identifican como principales jugadores, en primer lugar, a las empresas fabricantes/proveedores.
Segun la Dra. Cometto “hay muy poca fabricacion local en todo lo que es cuidado personal, los
productores locales son pocos y pequefios, la unica empresa multinacional que produce localmente
es IPUSA”. Luego se encuentran empresas multinacionales que importan un amplio portafolio de
marcas, “todos los productos son importados principalmente de Argentina, Brasil, México, Francia,
EEUU y Paraguay”. Las principales multinacionales son: Unilever, P&G, J&J, L'Oreal Paris, Kimberly
Clark, Colgate Palmolive, entre otros; y las mismas poseen un 57% de mercado en las categorias a
ofrecer por la marca Farmashop. Cabe destacar que segun Cometto: “se estdn trayendo productos
de cuidado personal de Asia, pueden ser de China, India, Tailandia o Indonesia. Los venden a un
precio bastante mds barato y no necesariamente son de baja calidad, estdn mejorando bastante en
ese sentido. Pero aparecen en lotes puntuales, particulares que quieren importar y hacer un negocio.
Son mds un encargo puntual que una tendencia, por ahora”.

En segundo lugar, también se consideran como jugadores principales a las cadenas de venta al
publico. Dentro de estas se encuentran las grandes superficies, como Tienda Inglesa, Disco, Devoto
Geant, Tata y Macromercado; las cuales poseen un 77% del mercado en las categorias a ofrecer por
la marca Farmashop. También se considera a la cadena de farmacias San Roque, especializada en
cosmeéticos, con 23 sucursales en Montevideo y un 36% de sus ventas correspondiente a las
categorias que no son farmacos. Por ultimo, se tiene en cuenta a la pafialera Natal con 21 locales en
Montevideo, la cual se diferencia por precios bajos y promociones por cantidad.

En cuanto a las marcas blancas dentro de la mencionada industria, a nivel regional los articulos de
cuidado personal “fabricados para las cadenas de retail son cada vez mds consumidos” (Todo
Noticias, 2019). “Segun directores de cinco cadenas de retail, en el ultimo afo las ventas de
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productos (incluyendo articulos de higiene personal) con etiquetas propias crecieron a un 30 por
ciento promedio en 2018.” (Todo Noticias, 2019). “Cabe destacar que Kantar Worldpanel en el
informe Consumer insights indica que las marcas propias son compradas por las familias de todos
los niveles socioeconémicos” (La Nacién, 2017). En base a las mencionadas tendencias de
crecimiento de la industria y de las marcas blancas, se puede considerar que el plan tiene fuertes
posibilidades de éxito.

Se encuentran varios casos exitosos tanto a nivel mundial como nacional. Ejemplos de empresas de
retail con sus propias marcas son TaTa, Tienda Inglesa, Grupo Casino, Walmart, Carrefour, Marks &
Spencer, Mercadona, Lild, entre otras. Ademas, la “demanda de estas nuevas marcas (propias) ya
no es un fendmeno exclusivo de los grandes supermercados (...) y cada vez mds rubros y empresas
se suman a la tendencia, como farmacias” (La Nacion, 2017). En particular para la industria
farmacéutica y de cuidado personal los ejemplos mas destacados son Farmacity y Walgreens.

1.6 Mercado

Se selecciond como mercado objetivo a los actuales clientes de Farmashop. Dicha empresa apunta
a un publico masivo (las caracteristicas de la mayoria fueron explicadas previamente en el capitulo
1.3 Hallazgos y ajustes introducidos item G).

El TAM (Total Adressable Market) se definié como total de clientes y ventas de Farmashop en 2019.
Siendo estos valores 850 mil clientes y ventas aproximadas de USD 126 Millones’.

El SAM (Serviceable Avaible Market) se establecié como el 54,5% de los clientes actuales de
Farmashop que ya compran todos o algunos de los productos a ofrecer en la mencionada empresa.
Por lo que el mercado al que se puede servir son 463 mil clientes, que anualmente consumen (en
los productos seleccionados) un total de USD 15,5 millones aproximadamente.

Por ultimo, el SOM (Serviceable Obtainable Market) se consideré como el 70% de los clientes
mencionados en el SAM, que expresan intencion de compra de los productos a ofrecer por la marca
Farmashop. De esta forma el mercado que se puede conseguir son 324 mil clientes y se estima USD
10,8 millones anuales.

1.7 Estimacion de ventas

Al quinto afio se espera llegar al 60% (en promedio) del mercado actual existente en Farmashop.
Para obtener datos sobre el mercado actual se utilizaron estudios mensuales de mercado emitidos
por la investigadora Nielsen. De esta forma, las ventas estimadas seran de USD 9.745.738 anuales
al fin del periodo de anilisis.

7 Resultante de 11 millones de tickets de compra anuales multiplicado por $430 valor del ticket promedio
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2. Modelo de negocios?®
2.1 Segmento(s) de mercado objetivo

El segmento de mercado se definié como clientes actuales de Farmashop, caracterizados en el
capitulo 1.3 Hallazgos y ajustes introducidos. Cuantitativamente se consideran 850 mil clientes.

2.2 Propuesta de valor

Se identifica como problema del consumidor que los compradores de productos de perfumeria
(articulos de higiene y cuidado personal) desean encontrar los mismos a un precio mas accesible,
sin perder calidad. Se considera que dicha categoria de productos es de alta ponderacidn dentro de
la mente del consumidor, por lo que abarca un amplio porcentaje en el presupuesto del mismo.

Para quitarle dicho dolor al consumidor se defini6 como propuesta de valor: Ofrecer productos de
alta rotacidn bajo la marca Farmashop, dentro de las categorias higiene y cuidado personal, con
una excelente relacién calidad/precio’.

2.3 Canales de distribucion

Los canales de distribucion son los locales fisicos de Farmashop, su pagina web, app de e-commerce,
teléfono y delivery. También las plataformas alternativas de venta (PedidosYa, Glovo y Rappi).

2.4 Relacion con los clientes

En cuanto al marketing de salida en el local, los productos se ubicardn en una géndola exclusiva de
la marca Farmashop y también con sus respectivas categorias de producto (junto con la
competencia). Las sucursales contardn con carteleria (roll up y ploteos) en su interior, destacando
los productos de la linea propia. También habra una atractiva sefializacién de precios, descuentos y
promociones.

Junto con el mailing trimestral de Farmashop habran dos hojas exclusivas para la marca blanca,
donde se mostrardn los articulos promocionados. Ademas, se enviardn a todos los clientes de
Farmashop mails quincenales con informacién y promociones de los productos marca blanca. Al ser
personalizados, contaran con el nombre del receptor e informacién vinculada a sus habitos de
compra. Se realizardn campafias de marketing digital en redes sociales (Facebook e Instagram)

teniendo como publico objetivo a los clientes actuales de Farmashop, utilizando la base de datos de
la empresa. Se publicitaran los productos, promociones, los dias de descuento Santander y sorteos.

8 Dirigirse al anexo 1 donde se encuentra el Modelo de Negocios Final
° Dirigirse al anexo 5 para ver los productos marca Farmashop, sus variedades, envases y precios
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A su vez, se establecerd un dia de la semana con descuentos exclusivos para todos los productos de

la marca Farmashop. El descuento sera de 15% con tarjeta Santander y 25% con tarjeta Farmacard
Santander. También se incluirdn los productos de la marca blanca en los dias de descuento ya
existentes en Farmashop, con sus respectivas categorias.

Por udltimo, los primeros cuatro meses de lanzamiento de la marca Farmashop las sucursales
contaran con la presencia de promotoras, quienes entregardn muestras. Ademas, se enviaran
productos de cortesia de regalo junto con las compras en modalidad de delivery®.

2.5 Modelo de ingresos

El modelo de ingresos proviene exclusivamente de la venta de los productos bajo la marca
Farmashop. Estos se comercializaran individualmente o en promociones. La politica de precios fue
fijada en base a la disposicién a pagar por los clientes, el costo de la mercaderia y el margen de
ganancia similar al que actualmente posee Farmashop para estas categorias de producto.

También se tuvo en cuenta mantener un porcentaje atractivo de precios por debajo de la
competencia (en Farmashop), grandes superficies y pafialeras (Natal). Los precios de la marca blanca
son en promedio un 28%, 25% y 12% mas econémicos que la competencia en Farmashop, grandes
superficies y pafialeras respectivamente.

2.6 Recursos clave para la propuesta de valor

En primer lugar, se considera un recurso clave a la marca registrada, ya que su valor intangible y
percepcién dentro de la mente de los consumidores (calidad y confianza) es lo que permite llevar a
cabo la propuesta de valor. Las 98 sucursales de Farmashop también son claves por sus ubicaciones
estratégicas, elevado flujo de personas y la excelente experiencia de compra que le brindan al
cliente.

En segundo lugar, es fundamental un planificador de demanda (actualmente se utiliza Slim4 y
Slimstock), ya que realiza una eficiente estimacion de la demanda futura, permitiendo una compra
eficiente de mercaderia. Se reduce asi el stock, su riesgo y la inversién en bienes de cambio. Es por
ello, que también se considera clave un centro de distribucién con una estructura adecuada y
adaptable, que permita llevar a cabo la diferentes acciones que surjan del planificador. Gracias a
estos dos recursos se logra un 93% de probabilidad de que el cliente encuentre el producto deseado.

Por ultimo, la pagina web, app, call center y la base de datos de Farmashop son claves para informar
al cliente, permitirle la compra a través de e-commerce, comunicarse reciprocamente con el mismo,
y conocer sus caracteristicas y preferencias.

10 Dirigirse al capitulo 3.6 Plan de marketing para ver mayor detalle de promotoras y muestras



2.7 Actividades y procesos claves para nuestra propuesta de valor

En primer lugar, resulta clave la negociacidn con proveedores en cuanto a los costos de mercaderia,
disefio de producto, estandares de calidad y cantidades. También es fundamental planificar Ia
demanda, comprar mercaderia, pagar a los proveedores en tiempo y forma, las actividades de
distribucidn y logistica, junto a la reposicién de los productos en gdéndola. De esta manera, se
permite mantener los acuerdos comerciales y una buena relacién con los proveedores. También se
evita el quiebre de stock, y el cliente podra comprar los productos deseados con calidad homogénea.

En segundo lugar, son fundamentales las actividades de marketing, como la definicién de
promociones, publicidad en redes sociales, disefio del mailing, carteleria y sefializadores en sucursal.
Dichas actividades permiten dar a conocer los productos de la marca, informar al cliente, obtener la
preferencia/valoracion de los mismos y generar la compra. También es clave la actualizacién de la
base de datos, el monitoreo de la competencia y la atencidn a los cambios en las preferencias y
necesidades de los consumidores, asi como las tendencias de consumo. Asi conocer a quienes
compran y brindarles productos que satisfagan de la mejor manera posible sus necesidades y
deseos.

Por ultimo, es clave el adecuado control de procesos y productos, analizar la rentabilidad y rotacion
de stock, y evaluar la expansién de la canasta de productos a ofrecer. De esta forma, se permite
asegurar la calidad, evitar faltantes de stock, evaluar el éxito, y tomar acciones para mejorar la
propuesta de valor y su implementacion.

2.8 Socios clave para el modelo de negocios

En primer lugar, se encuentran los proveedores de los productos de la marca Farmashop. Estos son:
IPUSA para pafiales, proteccion sanitaria femenina, toallas himedas y papel higiénico. Laboratorios
Abarly, que provee alcohol en gel y jabdn de tocador. Laboratorio Artobe para shampoo vy
acondicionador. Los mismos son claves, ya que al ser locales se evitan riesgos de importacion hasta
tanto el plan sea sdélido y bien aceptado en el mercado. También tienen un alto desempefio de
calidad, lo cual es primordial para asegurar la propuesta de valor. Ademas, por la experiencia como
proveedores actuales de Farmashop se confia en que entregaran en tiempo y forma.

En segundo lugar, se considera como socio clave al Banco Santander, ya que brinda la tarjeta de
fidelizacidon (Tarjeta Farmacard) y se hace cargo de gran parte de los descuentos.

2.9 Estructura de costos

La estructura de costos se compone de la siguiente manera: compra de mercaderia, distribucidn y
logistica, marketing (incluyendo espacio en goéndola y demas acciones mencionadas en
relacionamiento con el cliente) y salarios de empleados exclusivos de la marca Farmashop. También
se realizan pagos mensuales a la empresa por uso de recursos humanos y licenciamientos no
exclusivos. Se espera que al quinto afo los costos totales del proyecto sean de USD 4.917.175.

16



3. Implementacion del modelo

3.1 Seleccidn del mix y proveedores

El mix de productos a ofrecer por la marca Farmashop se selecciond a partir de tres variables
principales: alta rotacién dentro de los locales, disponibilidad de proveedores locales con altos
desempenos de calidad y posibilidad de ofrecerlos (capacidad, tecnologia, delivery y otras).

Luego de sucesivas reuniones, se definieron los proveedores y sus periodos de entrega: cuatro
meses IPUSA, dos meses Artobe y un mes Abarly. Los riesgos de stocks de producto seran asumidos
por Farmashop, entendiendo que estos solo pueden ser vendidos por esta empresa, la cual compra
eficientemente.

3.2 Personal y capacitacion

Se abrird un nuevo departamento en el organigrama enfocado exclusivamente a la marca blanca®?.
El mismo estard compuesto por un jefe y cuatro controllers. La seleccién de los funcionarios se
efectuarad de forma interna a la compaiiia, con la finalidad de disponer de capital humano ya
capacitado y brindar mayores posibilidades de crecimiento.

El jefe se encargara de tratar y negociar con los proveedores, ordenar compras extraordinarias,
establecer presupuestos, definir acciones de marketing, evaluar el desempefio y anadlisis de
rentabilidad, supervisar a su equipo y category management. También realizard el monitoreo de la
competencia, evaluara la expansion de la canasta de productos a ofrecer, atendera los cambios en
las preferencias y necesidades de los consumidores, y tendencias de consumo.

Las tareas de los controllers seran inspeccionar los locales, en particular la exposicion de los
productos y display, implementar y controlar las acciones de marketing de salida. Para ello contaran
con una motocicleta eléctrica cada uno y dreas geograficas asignadas.

Para las demas actividades se contara con los departamentos actuales de Farmashop, ya que estas
tareas son consideradas de baja incrementalidad.

3.3 Gestion de inventarios

Farmashop cuenta con Slimstock y Slim4, softwares integrados a su ERP'2, Este programa planifica
la demanda segun variables como venta histérica, dia de promociones, tendencias y clima. Calcula
un plan de compra y de distribucidn de mercaderia a las sucursales para evitar quiebres de stock.

11 Dirigirse al anexo 6 para ver el organigrama de Farmashop con el nuevo departamento
12 planificacidn de Recursos Empresariales



De esta forma, emite érdenes de compra a los proveedores semanalmente. El jefe de marca
Farmashop podrd alterar las érdenes de compra y distribucidon, en base a su experiencia e intuicion.

3.4 Plan de marketing®

Los esfuerzos perpetuos de marketing (desde el primer mes en adelante) tienen en cuenta las
acciones mencionadas en el 2.4 Relacién con los clientes. El lanzamiento de la marca Farmashop
sera durante los primeros cuatro meses y tendrd como objetivos dar a conocer la canasta de
productos, obtener la preferencia/valoracidon y generar la compra. El primer mes se realizard una
campafia mds intensa y agresiva. Se llevaran a cabo las siguientes acciones:

Promotoras: estardn presentes en las sucursales cuatro dias a la semana durante todo el primer
mes. Los dias seran los martes, jueves, viernes y domingos, ya que son los dias de descuentos y/o
mayor trafico de personas. En las quince sucursales con mayor facturacién, las promotoras estaran
fijas seis horas cada uno de esos dias. Luego habra promotoras que rotaran en el resto de las
sucursales, cumpliendo tres horas por punto de venta. En ambos casos habra una promotora por
local. Los horarios tendran en cuenta aquellos mas concurridos para cada sucursal. Para los
siguientes tres meses éstas solo estaran presentes en las sucursales la segunda semana de cada
mes, ya que es cuando hay mayor trafico de clientes. Los dias, horarios y sucursales para las
promotoras fijas y variables seran iguales al primer mes.

Muestras: en primer lugar, la funcién de las promotoras, ademas de informar y comunicar sobre los
productos, sera la entrega de muestras. Las cotizaciones de las muestras fueron brindadas en
reuniones llevadas a cabo con los proveedores. Se entregaran 75 muestras como maximo por
promotora por dia. Para ello se agruparon los articulos a ofrecer por la marca blanca en subcanastas:

Composicion de la Sub-canasta Dia de entrega de muestras
Pafiales de nifio y toallas himedas Martes
Tampones, diarios y toallas femeninas Jueves
Jabon, shampoo y acondicionador Jueves
Papel higiénico y alcohol en gel Viernes
Pafiales de adulto y toallas himedas Domingos

También se entregardn productos de cortesia de regalo en los envios (delivery) durante el primer
mes de lanzamiento. Se obsequiard una muestra por pedido, sin incluir pafiales ni proteccion
femenina, evitando enviarle estos productos a quienes no sean usuarios. En total se regalardn como
maximo 900 muestras por dia, en base a la cantidad de envios que tiene actualmente Farmashop.
Como regla general, no se obsequiard una muestra de un producto que ya se encuentre en la orden
del cliente, a fin de no canibalizar ventas de otras marcas.

La finalidad de las promotoras y la entrega de muestras es generar la preferencia/valoracién por
parte de los clientes de Farmashop y brindarles la oportunidad de probar los productos. En total se
entregaran 63.000 muestras.

Promociones: la tercera semana durante los primeros cuatro meses de lanzamiento se
promocionara la compra de la segunda unidad (de cualquier articulo ofrecido por la marca blanca)
con un 20% de descuento. De esta forma se busca generar la compra en los clientes de Farmashop.

3 Dirigirse al anexo 7 para ver la cotizacién marketing
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4. Evaluacidn del retorno /riesgo**
4.1 Inversion inicial

La inversion inicial corresponde a los fondos necesarios para poder costear los primeros meses de
operativa. El monto total establecido es de USD 115.203. Este desembolso es relativamente bajo en
comparacion al capital necesario en el momento cero en otro tipo de proyectos. La razén de esto se
encuentra arraigada a que luego de los primeros meses bastard con la renta obtenida por la venta
de estos articulos para dar sustento a la linea de negocios. Este aporte se podria entonces separar
como: USD 59.950 necesarios para el giro del negocio y los restantes USD 55.253 para financiar el
kickoff.

Inversion inicial

Acopio por 1° compra de mercaderia| 52.000 |[30% del pago correspondiente a la primer compra
15 de ellas estaran fijas en las sucursales con mayor facturacion, otras 15
Promaotoras 9.746 . .
rotaran con tal de brindar una cobertura de los puntos de venta
Muestras sucursales 19.087 ze gstaran entregando muestras por dias acorde & una canasta prefijada por
ia
Muestras delivery 6.203 |Se estaran incluyendo en las entregas muestras de regalo con tal de alcanzar a
Ploteos en sucursales 7.000 |Porsucursal se encuentran dos ploteos
Promociones 13.217 |Por cantidades cruzadas, 10% de asignacion de las ventas mensuales
Marketing digital 2500 |Enredessociales
Utilizacian de espacios 2.450 |Pago por utilizar pondolas de Farmashop
Uso del Software de Farmashop 3.000 |Pagoinicial por el uso del software y licencias de la empresa
Total 115.203

4.2 Estructura de financiamiento

El capital necesario en el momento cero se considera de un monto reducido en comparacion a los
volumenes monetarios utilizados en Farmashop. Es por ello que se recurrird al uso de fondos
propios. Al contar con el efectivo de la empresa y no tener que incurrir en otros gastos en el
momento cero, no se considera contemplar una destinacion mensual de fondos para mantener
capital de giro.

4.3 Fundamentos de la proyeccién de ingresos y costos®®

La linea de productos esta formada por once articulos distintos, para poder plasmarlos dentro de la
planilla financiera y hacer la proyeccidn lo mas veridica posible, se establecié una canasta anual
promedio. Dentro de la misma, cada uno de éstos se encuentra ponderado por el nivel de ventas

14 Dirigirse al anexo 10 para ver el Modelo Econdmico Financiero
15 Dirigirse al anexo 8 para ver la informacién introductoria a la planilla financiera
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(en cuanto a cantidades) que logran dentro del total. Luego en base a la evolucién que presentan
anualmente, se establecieron sus respectivos costos y precios al publico. De esta forma, se reflejan
las ventas en un unico SKU simbdlico (la canasta promedio).

Al ofrecer dichos productos la empresa estaria incurriendo en un costo de oportunidad, ya que la
venta de articulos provenientes de otras marcas se sustituye. Este costo es relevante y no se puede
obviar, porque existe un diferencial entre las condiciones comerciales de la marca blanca y las que
actualmente enfrenta Farmashop. Se utilizaron como los costos y precios “sin proyecto”, los
promedios ponderados de las variedades elegidas como competidoras directas de la marca blanca,
gue a su vez representan la mayoria (mas del 50%) del mercado total en Farmashop. En un primer
momento los costos bajan un 40% aproximadamente, ya que los productos no llevarian la marca de
su fabricante (25% de descuento) y, como ya se menciond, su costo no es solo el precio del producto
en especifico sino una ponderacién. Debido a que las compras aumentan en este quinguenio un
promedio de 350%, se alcanzan los volimenes de compra estimados en acuerdos comerciales con
los proveedores; permitiendo un descuento adicional promedio del 24% en cinco afios.

El precio y el costo de la canasta a lo largo del proyecto son negativos, debido a que se tomd en
cuenta el concepto de la incrementalidad y el costo de oportunidad. El gran generador de
rentabilidad del proyecto son los nuevos costos obtenidos que compensan y superan la baja en el
precio de venta. Con tal de hacer un apropiado calculo de incrementalidad, se realizé el analisis
teniendo en cuenta las mismas cantidades tanto “con proyecto” como “sin proyecto”.

4.4 Politicas de pagos y cobros®

Se establecié como forma de pago a los proveedores de mercaderia un adelanto del 30% del total
al emitir la Orden de Compra, ya que deben de poner pausa a su fabricacidon para crear los productos
bajo la marca Farmashop. De esta forma, los fabricantes podrdn financiar en parte sus
operaciones. El 70% restante generard un pasivo a 60 dias a partir del momento de la entrega.

Cada proveedor cuenta con un plazo de entrega distinto y la relacién entre cada uno de ellos dentro
de la canasta es dispar. Para que no se “infle” el plazo de pago se realizé una ponderacion entre el
plazo de entrega, el pago contado, a crédito y la participacién que tiene cada uno de los proveedores
en las ventas. Logrando de esta manera un vencimiento de los créditos de los proveedores de 60
dias.

En cuanto a los cobros, se facilita el pago mediante: efectivo, crédito y débito. Las ventas abonadas
al contado y mediante débito demoran dos dias en hacerse liquidas, puesto que se debe esperar a
terminar la jornada y que se realice el respectivo depdsito en el banco. Acorde al analista de ingresos
en Farmashop, las ventas de articulos a ofrecer por la marca propia, al no ser suntuosas y caras
(como perfumes y cremas de lujo) se tienden a vender a 60% contado y débito. Dejando el 40%
restante a pagos a crédito, los cuales se realizan para estos articulos en 2 cuotas como maximo. Por
ello se procedié a determinar cémo plazo de cobro 18 dias.

16 Dirigirse al anexo 9 para ver la explicacién y calculos de la politica de pagos y cobros
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Una vez contemplada la informacion correspondiente a los dias de pago y dias de cobro, es
necesario tomar en cuenta la desinversiéon que hace la empresa por el financiamiento obtenido
mediante el plazo de pago de proveedores. Al pagar la mercaderia a 60 dias y cobrar las ventas a
18, aproximadamente en el tiempo que se paga un articulo al proveedor se cobra tres veces.

4.5 Politicas de recursos humanos

Los importes de los salarios de los recursos humanos fueron establecidos de la siguiente forma: para
los cuatro controllers de la marca Farmashop, cada uno de ellos mensualmente cobrara USD 1.000.
En cuanto al jefe de la marca Farmashop, su salario cuenta con un importe fijo de USD 3.000 y un
1% de las ventas mensuales. De esta forma se busca incentivar que el producto logre una correcta
penetracion y desempefio dentro del mercado.

También se contemplan mensualmente, bajo el concepto de incrementalidad, los costos de recursos
humanos de Farmashop que la marca blanca estara absorbiendo y el pago por uso de
licenciamientos. No se tomara en cuenta el personal de las sucursales; al no cambiar las unidades
transadas, ya que se sustituyen, no se estarian generando esfuerzos adicionales. Lo opuesto podria
afirmarse para el personal de administracion y otros departamentos de Farmashop, ya que deberdn
destinar una pequefia porcidn de su tiempo mensual a hacer actividades relacionadas a esta nueva
rama de negocios. Esta destinacidn de fondos se realizé mediante un prorrateo del sueldo de estos
funcionarios sobre las ventas de la marca blanca y mil délares fijos por uso de licenciamiento. A fin
de cada afo Farmashop utilizara estos fondos y los destinara a un “bono marca Farmashop”, que se
distribuird entre todos los colaboradores de la empresa con tal de impulsar el sentimiento hacia la
marca propia.

4.6 Evaluacion del retorno proyectado vs. el requerido: TIR / VAN

La tasa de retorno requerida por los inversores es del 15%. De esta forma, el VAN del proyecto
resulta de USS 1.640.916 y una TIR de 88%; considerandose un proyecto conveniente para la firma.

4.7 Evaluacion del riesgo y sensibilidad a variables criticas

El punto de equilibrio se alcanza con 107.256 unidades vendidas al quinto afio, lo que representa el
6% de las ventas. El periodo de repago de la inversidn es de veinticinco meses.

Se analizaron las situaciones en que la demanda se reduzca un 20%, 30% y 50%. Se agregd una
situacion hipotética en el que las unidades aumenten un 30%, esto se podria dar en caso de que el
decreto gubernamental que limita el crecimiento de la firma se derogue y Farmashop pueda
continuar expandiéndose, impulsando las ventas de su linea propia en la misma magnitud.

Es interesante destacar que el VAN en estos casos acompaiia de forma similar el cambio en la
variable cantidad. Al Ultimo afo de analisis, el VAN del proyecto se hace 0 si las cantidades bajan un
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69%. Es importante recalcar el hecho de que Slim4 haria un célculo de ajuste en la

productos instantanea y constantemente, por lo que estas situaciones se evitarian.

demanda de

Sensibilidad cantidad de canastas

% de variacion en cantidades 0% -20% -30% -50% 69% 30%
VAN 1.640.916| 1.166.203| 928.846| 4535.015 0 1.999.832
Variacion en VAN 1] -29% -43% -72% -100% 22%
TIR 88% 72% 63% 42% 15% 97%
Variacion en la TIR - -18% -28% -52% -83% 10%

También se analizaron variaciones en el precio de la canasta en sus cinco afios. Se puede establecer
que el precio es una variable mas significativa que las cantidades, ya que al modificar las dos en las
mismas medidas, la primera reacciona de manera mas agresiva. Al quinto afio, la TRR se hace igual

a la TIR si el precio sufre una caida del 8,5%.

Sensibilidad precio de las canastas

% de variacidn de Precio 0% 5,0% 7,0% 8,5%
VAN 1.640.916| 727.328| 3535.236 ]
Variacion en VAN - -56% -78% -100%
TIR 88% 44% 28% 15%
Variacion en la TIR -50% -68% -83%
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Anexos

Anexo 1 - Modelo de Osterwalder

Inicial

Socios Claves
Proveedores
multinacionales (Colgate
Palmolive, Johnson y
Johnson, Unilever e
IPUSA)

Actividades Claves

- Promocicnes por
cantidad y marketing

- Evitar quiebre de stock
- Monitoreo de mercado
para asegurar el menor
precioc

- Negociacian
proveedores

Recursos Claves

- Planificador demanda
- Centro distribucidn

- Sucursales

- Base de datos

- Pagina web, app, call
center

Propuesta de Valor

La marca X ofrece en
Farmashop productos de
alta rotacion en las
categorias higiene,
cuidado personal y
estética, con precios mas
competitivos y
accesibles.

Relacionamiento con
Clientes

- Mailing

- Marketing digital

- Dias de descuento
Sanatander

- Promotoras y muestras
- Marketing de salida en
locales

Canales de Distribucién

- Sucursales Farmashop
- Pagina weh, app y venta
telefénica actual de
Farmashop

- Delivery Farmashop

Segmento de Clientes
Actuales clientes de
Farmashop (publico
masivo)

Flujo de Egresos

- Mercaderia

- RRHH

- Logistica y Distribucion
- Marketing

marca X.

Flujo de Ingresos

Proviene exclusivamente de la venta de los productos bajo la
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Final

Socios Claves

- Proveedores:
IPUSA

Laboratoric Abarly
Laboratorio Artobe

- Santander

Actividades Claves

- Negociacion
proveedores

- Planificacion
demanda y quiebre de
stock

- Actividades
marketing

- Almacenaje y
distribucion interna

- Monitoreo
competencia

- Atender cambios en
consumidores y
tendencias de
Consumo

- Base de datos

- Control y evaluacion

Recursos Claves

- Marca registrada
Farmashop

- Planificador
demanda

- Centro distribucion

- Sucursales

- Base de datos

- Pagina web, app, call
cEnter

Propuesta de Valor
Ofrecer productos de
alta rotacion bajo la
marca Farmashop,
dentro de las
categorias higiene y
cuidado personal, con
una excelente
relacion
calidad/precio.

Relacionamiento con
Clientes

- Mailing

- Mails
perscnalizados

- Marketing digital

- Dias de descuento
Santander

- Lanzamiento marca
blanca

- Marketing de salida
en locales

Canales de Distribucian
- Sucursales
Farmashop

- Pagina web, appy
venta telefonica
actual de Farmashop
- Delivery Farmashop
- Plataformas de
delivery online:
PedidosYa, Glovo y

Segmento de Clientes
Los clientes actuales
de Farmashop (850
mil clientes).
PUblico masivo.
Caracteristicas
mayoria:

- Residentes de
Montevideo

- Nivel socio-
economico M-y
superior

- Mayores de 18 afios
- Mas del 50% son
mujeres

- Se consideran
decisores de las
compras del hogar

Flujo de Egresos
- Costo de mercaderia

- Marketing

- Sueldos empleados exlusivos Marca Blanca
- Logistica y Distribucion

- Pago mensual a Farmashop por uso de RRHH y

Flujo de Ingresas
Proviene exclusivamente de la venta de los productos
bajo la marca Farmashop.
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Anexo 2- Decreto N2 96/016

Regulacion de la normativa vigente en materia de la actividad de farmacia y derogacion del decreto

369/013. Promulgado el 04/04/2016. Obtenido de IMPO (Centro de Informacién Oficial)

EL PRESIDENTE DE L& REEFUBLICZ

Articulo 1

Ninguna persona fisica o juridica, conjunto econdmico o grupo de

[N

sccledades, podra ser titular de mas del 10% (diez por cilento) del total

los establecimientos de Farmacla de primera cabegorla sutocrizados por e1

en consulta con ls Comisicn creads por la citads norma.

TABARF VAZQUEZ - JORGE BRSSO

u1]
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Anexo 3 - Proceso de investigacion y validacion

Ficha Técnica de la Investigacion
Tipo de Investigacidn: cuantitativa

Herramienta: encuesta

Universo: clientes de Farmashop

Muestra: 260 clientes de Farmashop. Seleccionados a partir del cumplimiento caracteristicas
brindadas por el gerente general de Farmashop (ver en capitulo 1.3 Hallazgos y ajustes introducidos
item G).

Mediante Google Forms: muestra por conveniencia a clientes.

Presenciales: muestra por conveniencia en locales de Farmashop.
Locales Visitados: elegidos por mayor trafico de personas en barrios con poblacién de diferentes

caracteristicas.

Sucursal Farmashop N216 (Arocena 1657 esq. Alejandro Schroeder), Sucursal Farmashop N243 (18
de Julio 1331 esq. Ejido), Sucursal Farmashop N226 (Bulevar Espafia 2856 esq. Tomas Diago),
Sucursal Farmashop N5 (Agraciada 3655 esq. Francisco Gomez) y Sucursal Farmashop N237
(Avenida 8 de Octubre 3439 esq. Bulevar José Batlle y Ordofiez).

Fecha de Investigacidn: 30/9/2019-7/10/2019

Objetivo General: conocer el comportamiento de compra y las asociaciones de marca de los clientes

de Farmashop.
Objetivos Especificos: ver en el capitulo 1.2 Proceso de Validacién

Conclusiones Extraidas: ver en el capitulo 1.3 Hallazgos y ajustes introducidos. Al no ser posible

extraer de las encuestas parametros cuantitativos referidos al universo de clientes de Farmashop, y
con el fin de mejorar las estimaciones; las conclusiones fueron apoyadas por otras fuentes de

informacién.
P.3-Género P.4-;En qué franja etdrea te ubicas?

@ 0-17
@ 1325
26-35
® 36-45
@ 46-55
@ 5665
@ 65 en adelante

& Femenino
& Masculino
Otro

P.5-,Quién/es decide/n sobre la compra de productos v servicios que P.6-;Qué tan de acuerdo te encuentras con la siguiente frase: "Soy un
usted utiliza en su hogar generalmente? activo perseguidor de precios bajos y compro donde me resulte mas
conveniente en ese sentido"?

Yo (97.7%

Conyuge o paraja
@ En desacuerdo

@ De acuerdo
Hermanos

Hijos

Padres

&
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P.8-; Asocias Farmashop con Calidad? P.9- ; Asacias Farmashop con precios altos?

®si
@ No

® s
@® No

P10-¢Le parece importante la marca en los siguientes productos?

BN si B No W No Consumo

40

30

20

Panales (Nifio o Adulto) Desodorante Toallitas Himedas Cremas Dentales Enjuague Bucal Jabones Alcohol en gel Papel Higiénico Proteccion Femenina

P11-;Qué es lo que busca al comprar estos productos?

I Bajo Precio— [l Buene Caligad— Il Presemtacidn (Cantigad de Envasedo) — [l Otro— Il Mo Consun

1 ]l .1k

Shampod y Crema de Enjuague Jabones Prateccitn Femenina Papel Higidnico

P.12-,En qué formato/presentacion preferis comprar estos articulos? |

I Individual M Pagustes de? M Faguetes de 3 M Paqueiesde d M Paguetss de mas de 4 [ Mo Consumo

a1l

Jabones Papel HigiEnco Shampoa y Crama da Enlague Toallitas Himedas

1
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P.13-;Ddnde suele comprar los productos anteriormente mencionados?

Supermercados (81,8 %)

Tiendas de Conveniencia
(Kinko, Frog, D...

Farmarcias

(11,4 %)
Perfumerias
Farmashop (56,8 %)
Online

Feria

;Con qué frecuencia compra estos productos?

20
(56,3 %)

(28,1 %)

(3.1%)

20 Dias Cada dos meses Mensual Quincenal Semanal

Si Farmashop vendiera estos productos bajo su marca, los comparias?
Porqué?

70,45% Sl (Confio en la marca, Seguro compraria, Lo relaciono a buena calidad, Compro todo en
Farmashop).

29,5% NO (No me llama la atencion, Compro estos productos en supermercado, Siempre compro la
misma marca, No me interesa).

P.14-;Compra en Farmashop? ;Por qué?

Eligen Farmashop por: Cercania (70,4%), Descuentos y Tarjeta de puntos (34%), Variedad (11,3%),
Experiencia de compra (2,2%), Buena relacion calidad precio (2,2%), Calidad (6,8%).

P.15-;Qué compra en Farmashop?

En Farmashop compran: 54,5% los productos seleccionados de perfumeria y 50% farmacos.

Ficha Técnica de la Investigacion

Tipo de Investigacion: cualitativa

Herramienta: entrevista en profundidad

Entrevistados: potenciales proveedores con alto desempefio en la calidad de sus bienes terminados
(Colgate Palmolive, Johnson & Johnson, Unilever, IPUSA, Laboratorios Abarly y Laboratorio Artobe).
Fecha de Investigacidn: 20/9/2019-30/10/2019

Objetivo General: investigar posibilidad de produccién de productos para el plan de negocios.

Objetivos Especificos: ver en el capitulo 1.2 Proceso de validacidn.

Principales Hallazgos: ver en el capitulo 1.3 Hallazgos y ajustes introducidos item E.

30



Unilever

RE: Consulta Farmashop 20 de Septiembre 2019 15:13

ctoria bavasi |

@

Hola Diego, cémo andas?

Para: I: Diego Rubinsztejr:l

Que bueno que estés en la etapa finall

Sin problema podas llamarme (en mi pie de firma esta mi cel) si queres pasame mail el lunesy
coordinamos un horario segln mi agenda y hablamos tranquilos.

No sé por donde vendrd a mano pero lo que pueda ayudarte estoy a las drdenes

Saludos!

Victoria Bavosi

Analista de Canal Farmacias & Supermercados
Unilever del Uruguay

Tel.: 094 247 261

Colgate Palmolive

Re: Consulta Diego Farmashop 26 de Septiembre 2019 17:40

((Waiter Silvera |

v

Hola como estas.

eqo Rubinsztejr:l

Colgate Palmalive no hace marcas para otra empresa con otros nombres.
EJ no hace marcas llamadas blancas.

Mo se si es lo que precisaba, quedo a las ordenes.

Saludos
Walter

Laboratorios Abarly

De : Gabriel Carriquiry <gabriel@abarly.com.uy= jue, 03 de oct de 2019 14:30
Asunto : Re: Consulta Diego Rubinsztejn- Farmashop
Para : drubinsztejn@farmashop.com.uy

Diego, buenas tardes, cdmo andas? Todo bien?
Encantado de evacuar tus consultas, en el pie del mail encontraras mis datos.
Saludos y suerte con la tesis.

Gabriel

Laboratorio Artobe

De: "Artobe” <info@artobe.com.uy=

Para: "proveedores” <proveedores@farmashop.com.uy=
Enviados: Miércoles, 30 de Octubre 2019 17:50:16
Asunto: Consulta Tesis - Diego Rubinsziejn Farmashop

Buenas tardes Diego, espero te encuentres bien.

Estas cantidades estan fenomenales. Yo hablé con Algjandro ayer y me contd de |a tesis.
Te adjunto los precios tentativos.

Saludos y muchos exitos

Mercedes

= Tentativos primicia, linea Coboe.xlsx
7 KB
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IPUSA

De: "Gastdn Jardim, IPUSA" <gjardim@softys.com:

Para: "Diego Rubinsztejn" <drubinsztejn@farmashop . com_ uy=
Enviados: Miércoles, 16 de Octubre 2019 9:02:09

Asunto: Re: Consulta Diego Rubinsztejn - Farmashop

Estimado Diego,
Perdon por las demoras pero son meses complicados del afio, te doy respuesta a tus consultas:

En categona de personal care como pafiales de nifios, adultos y toallas himedas nuestra experiencia en el pasado
sido buena, en pafiales de nifio hay mas de un experiencia con muy buenos resultados, va que el shopper se
puede decidir a un cambio. Lo mismo pasa con &l papel higiénico, de hecho nosotros les fabricamos a Tienda
inglesa y tenemos un par de proyectos en plaza con obras empresas.

Para fabricar una marca propia se establecen contrates con volimenes mensuales acordados | la impresion de clise
para los polietielnos v la cantidad del mismo que se debe comprar tiene un costo alto, por lo cual debe haber un
compromiso del cliente a comprar ese volumen, por lo que veo en las cantidades que me mandaste, cumplen con
los minimas, pero no quena pasar de contarte este dato por =i llegan a bajar las cantidades.

El jueves que viens voy a Coboe porgue tengo reunidn con Nataly, antes o despues nos podemas juntar a hablar
de cotizaciones.

Espera haber sido de ayuda.

Saludos cordiales,

Gaston Jardim Figueroa
o Ejecutivode vantas

INOUSTRIA FAFELERA LURLIG

So | | S AV. Espania SIN, Pando (C.F. 91000) - Canslones, Uruguay
Celular: (55-8) 055 816 581

FHHOVANDE FARA T CUIDADD gjardim @ softys.com
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Ficha Técnica de la Investigacion

Tipo de Investigacion: cuantitativa

Herramienta: trial run/test run

Universo: clientes de Farmashop

Muestra: 100 clientes de Farmashop. Seleccionados a partir del cumplimiento caracteristicas
brindadas por el gerente general de Farmashop (ver en capitulo 1.3 Hallazgos y ajustes introducidos
item G).

Locales Visitados: elegidos por mayor trafico de personas en barrios con poblacién de diferentes

caracteristicas.

Sucursal Farmashop N216 (Arocena 1657 esq. Alejandro Schroeder), Sucursal Farmashop N257
(Rivera 3500 esq. Luis Alberto de Herrera), Sucursal Farmashop N226 (Bulevar Espafia 2856 esq.
Tomds Diago), Sucursal Farmashop N95 (Agraciada 3655 esq. Francisco Gémez) y Sucursal
Farmashop N237 (Avenida 8 de Octubre 3439 esq. Bulevar José Batlle y Ordofiez).

Fecha de Investigacidn: 4/11/2019-13/11/2019

Objetivo General: validar intencién de compra de los productos ofrecidos por la marca Farmashop.

Objetivos Especificos: ver en el capitulo 1.2 Proceso de validacidn.

Preguntas Realizadas: ¢ Estarias dispuesto/a cambiar el producto que utilizas actualmente por el que

ofreceria la marca blanca Farmashop? ¢Qué precio, de la siguiente escala, estarias dispuesto/a a
pagar?
Principales Hallazgos: ver en el capitulo 1.3 Hallazgos y ajustes introducidos item F. Al no ser posible

extraer del trial run parametros cuantitativos referidos al universo de clientes de Farmashop, y con
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el fin de mejorar las estimaciones; las conclusiones fueron apoyadas por otras fuentes de
informacion.

Producto Cambiaria (%) MNo Cambiaria (%) Aceptacion de escala de precios

Pafiales dz Nifio 63 % 37% 5567 Ba%
Pafiales de Adulto 76 % 24% 5920 51%
Toallas Humedas 75 % 25 % 553 95%

Tamp 5 234 BO%

Proteccidn Sanitaria Femenina 22% 1B % Digrios 5 130 93%
Toa 527 97%

Papel Higienico B0 % 20 % 5166 B82%
Shampoo v Acondicionador 5% 45 % 5120 E6B%
Jabén de Tocador 2 % 38 % 5178 T0%
Alcohol en Gel B1% 19% 545 0B%

Ficha Técnica de la Investigacion
Tipo de Investigacion: cualitativa

Herramienta: entrevista en profundidad
Fecha de Investigacidn: 2/9/2019-20/2/2020

A. Entrevistados: madres no primerizas compradoras de pafiales de nifio, jefe de compra del
Residencial Lar y compradores de panales de adulto.
Objetivo General: entender el comportamiento de compra en pafiales de nifio y de adulto.

Objetivos Especificos: conocer atributos valorados por parte de los compradores de estas categorias

y conocer fidelidad de marca de los compradores de estas categorias.
Principales Hallazgos:

- Pafiales de nifio: las madres suelen comprar varios paquetes de 50 unidades aproximadamente
(dependiendo de la marca y el talle) en una compra de “surtido” y de a un paquete en una compra
de reposicidon. Ademas, suelen comprarlos en pafialeras donde hayan promociones por cantidad o
en Farmashop por los descuentos de los martes. La mayoria tiende a cambiar de marca cuando
tienen otro hijo, pero es mds complejo que cambien durante la crianza de uno. Los nifios utilizan
aproximadamente 3 paiales por dia. El atributo mds deseado es la calidad, en particular la capacidad
de retencidn de liquido, evitando manchas e incomodidades para el nifio.

- Pafales de adulto: es importante que cumpla con la funcidn de absorcién, pero después de ello el
precio es el atributo mas importante. El geriatra es un influenciador primordial para tomar la
decisién de compra y los hogares residenciales son grandes compradores. Los pafiales suelen ser
comprados en pafialeras o en Farmashop con los descuentos de los domingos.

B. Entrevistados: empleados de Farmashop de diferentes departamentos.
gerente general - Martin Sorrosal

CFO - Sofia Centurion

gerente de marketing - Macarena Zagarzazu

gerente de logistica y distribucidn - Ignacio Mignone

analista de inteligencia comercial - Martina Ostazo

analista de precios - Juan Manuel Brusco

analista en marketing - Lucia Etchegoyen

encargada de perfumeria y cosmética - Nataly Macias

analista de ingresos - Nicolas Yoffe
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analista de compras subdivision perfumeria - Toribio Zavalia

guimica farmacéutica Sucursal 48 - Karina de la cuadra

auxiliar de ventas Sucursal 28 - Maria Patricia Sevilla

encargada Sucursal 73 - Alejandra Platernan

Objetivo General: validar la posibilidad de implementar el negocio propuesto.

Objetivos Especificos: recabar informacién actual de Farmashop y obtener recomendaciones para

implementar el plan de negocios.
Principales Hallazgos: la empresa se encuentra interesada en llevar a cabo el plan de negocios sobre

la marca blanca (no habia sido evaluada con anterioridad), desea que se destine Unicamente a
clientes de Farmashop y que el logo de la marca siga los lineamientos del Manual de Marca. Se nos
informd que los clientes al ser un publico masivo es dificil de caracterizar, pero que la mayoria son
residentes de Montevideo, mayores de 18 afios, mas del 50% son mujeres y decisores de compras
del hogar. También nos brindaron informacién sobre las ventas, costos, productos, mercado y
procedimientos de logistica. Ademas, nos indicaron que por lo menos el 30% de la oferta de
Farmashop deberia continuar siendo marcas competidoras, ya que la empresa esta asociada con la
variedad. Nos informd que al ser un publico masivo es dificil de caracterizar, pero que la mayoria
son residentes de Montevideo, mayores de 18 afios, mds del 50% son mujeres y decisores de
compras del hogar.

C. Entrevistados: informantes calificados y expertos.

Cr. Jorge Freyer (docente de marketing de canales de venta en Universidad ORT y exempleado de
Unilever) y Dra. Teresa Cometto (gerente de Marketing de Unilever y catedratica de Marketing en
Universidad ORT Uruguay).

Objetivos Generales: conocer tendencias de marcas blancas y de la industria (cuidado personal).

Objetivos Especificos: ver en el capitulo 1.2 Proceso de validacidn.

Principales Hallazgos:

- Entrevista a Cr. Jorge Freyer: apoyd con entusiasmo el plan de negocios y nos comentd que esta
alineado con una tendencia mundial. Nos brindé ejemplos de empresas como Farmacity, Tienda
Inglesa y M&S. Una frase a resaltar de su entrevista fue “las marcas blancas son como el uber en el
retail, los proveedores como P&G y demds se tienen que adaptar”. Por Gltimo, nos recomendo llevar
a cabo una proporcion 60% marca blanca y 40% otros competidores, para seguir ofreciendo la
variedad caracteristica de Farmashop.

- Entrevista a Dra. Teresa Cometto: se mostréd muy optimista respecto al Plan de Negocios y nos
informa sobre el caso de la cadena de supermercados Mercadona, en particular sobre la
introduccién al mercado de su marca propia para el cuidado personal, Deliplus. En cuanto a la
industria en Uruguay nos comenta sobre la poca fabricacion local y la tendencia a importar dichos
productos (detalla el meticuloso proceso de importacidn y sus riesgos). Acerca de las importaciones
de Asia afirma: “Son mds encargo puntual que una tendencia, por ahora”.

Para la implementacion de la marca Farmashop nos asesora en el market share a alcanzar al quinto
afio en las categorias de productos mas “diferenciadas” (shampoo, acondicionador y jabdn de
tocador). Asegura que “el mercado uruguayo es uno bastante premium con respecto a estos
productos. Por ejemplo, en shampoo (pero se aplica a los otros dos articulos) el 70% del mercado
son de lo que se llaman primeras marcas (tal como Dove, Elvive, Pantene, Clear, entre otras). Las
segundas marcas (Fructis, Sedal y Herbal) poseen un 20% del mercado y las terceras marcas (es
donde estdn Plusbelle, Suave y Wondertex) ahi tenes otro 10%.
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Anexo 4 - Informacion competidores

Uni.
Product Ci tid Variedad Descripcic Costi F5 F5 P G5 Pup Prom. C tETC Mkt Share
roducto ‘ompetidor arieda scripcian ostoenF5 Pwpen Pvp Prom. pasialera ompetencia oo
en F5
Babysec Premium X¥E 48 uni £14,27 %837 5625 S600 42,50%
Fafiales Nifio Huggies Mztural Care | ¥XG 42 uni 524,32 5687 5581 5632 303.268,00 24,20%
Pampers Confort Sec X¥XG 44 uni 534,43 36395 5544 5435 22,50%
Cotidian Plus G 36 uni 80747 51073 1028 S00 52,40%
Fafzles Adulto _ B 5 5 108.252,00
Flenitud Protect G 32 uni 795,85 S 1085 51072 5950 24,60%
Hosei classi 70 unidades 60,11 5104 5103 581 o1 20%
vggles assic 24 unidades 38,96 568 571 355 '
Toallas Humedas B Clasi 100 uni 57,36 576 530 568 155.512,00 10.20%
=5ysec asica 50 unidades 55,06 573 86 557 '
100 uni 155 191 177 183
Wetclean Unica® > un $ 5 8 19,70%
30 unidadas 53 369 572 563
Dowe Todas xEuni 30gr 134,19 £215 5229 5183 25,15%
Jabon Tocador Palmolive EUE xEumi 125gr 138,29 5173 517 5203 153.876,00 2,80%
Astral variedades* | xBuni125gr 186,75 5208 5204 5185 2,40%
Kotes Unica 16 unidades 143,64 5248 5236 Mo hay dsto 43,40%
Tampones Ladysoft Unica 10 unidades 92,97 5125 5120 £33 65.284,00 | Mo hay dato
(o}:] Unica 20 unidades 131,64 5292 5257 5279 E0,60%
Carefree Sin Perfume | &0 unidades 151,12 5231 5236 5221 52,70%
Prot. Diarios Mimesz Tripleplegado | 40 unidades 51,91 580 -3 576 143.035,00 3,30%
Ladysoft Clasicos 100 uni 141,02 5195 5220 5157 13,95%
Mimosa Clasica 2 unidades 20,38 536 525 530 1,80%
Toazllas Fem Siempre Li. MNormal 3 unidades 40,65 562 567 1] 183.518,00 44 30%
Ladysoft Clasica 2 unidades 25,13 533 345 535 26, 50%
Higienal Premium Zuni h.doble 144 62 5193 5178 5156 £0%
Papel Higienico Elit= Ultra Buni h.doble Mo hay Mo hay dato Mo hay dato 72.284,00 24,30%
Scott Plus Buni h.doblz Na hay Mo hay dato No hay dato 15,20%
Alcohol Gel Six Todas sus 29ml a7 545 5L4 S50 140.483,00 37,60%
Senzuzl be. variedades 29ml 37,94 S50 S50 SES 25,90%
Dowe 200m! 108,55 5174 5176 5158 8,20%
Elivive Ver 200ml 157,42 5233 5218 5193 14,00%
Shampoo Pantens Debszjo 200m!1 137 48 5211 5211 5159 130.334,00 11,80%
Fructis 200ml 92,62 5137 5130 5120 3,70%
Sedsl 150ml 78,71 5126 5125 5117 2,20%
Dove 200ml 108,55 5174 5178 5158 2,40%
Elivive Ver 200ml 157,42 5233 5219 5193 14, 10%
Acondicionadaor Pzantene Debzjo 200ml 123,31 5183 sige 5158 184.915,00 11,60%
Fructis 200ml 92,62 5137 %130 5120 2,80%
Sedal 180ml 78,71 S128 5125 5117 2,00%

Dove: recuperacion, hidratacidn, nutricién, color, brillo, cabellos tefiidos, anti frizz y postalisado.
Elvive: RT5, nutricidn, color, coco, arcilla y citrus.

Pantene: hidrocauterizacion, restauracion, brillo, cuidado clasico, hidratacion y fusién natural.
Sedal: bomba argan, hidratacidn, pureza, bomba de nutricién, detox, balance, natural y brillo.
Fructis: vitaminado, goodbye damage, coco, color resist y control.

Situacion comercial de IPUSA (pafiales de nifio)

Facturacion Anual con Proyecto  Facturacion Anual sin Proyecto  MKT share $ ¢/proyecto MKT share $ s/proyecto

Babysec 51542357 5638.304 $638.304 17,20% 43,70%
Marca Blanca - 51537452 - 60%
Total 5 1.642.357 52175756 5638304 77,20% 43,70%

Situacion comercial de Lab. Abarly (alcohol en gel)

Alcohol en Gel Facturacion Anual Actual  Facturacion Anual con Proyecto  Facturacion Anual sin Proyecto  MKT share S of/proyecto MKT share $ s/proyecio

Sine 5120.780 536321 536321 8,30% 27 605
Marca Blanca - 5102.509 - 0%
Total 5120780 5138.830 536321 78,30% 27 ,60%
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Anexo 5 - Detalles de productos a ofrecer por la marca Farmashop

Producto Variedades Envase Precio de Venta
oG 51 567
iz 51 567
Fafiales Nifo G 63 560
i 75 555
P 39 333
R G 40 920
Panales Adulto
W 40 920
Grande 110 142
Toallas Humedas
Chico 35 53
Jabon Toador 125gr X6 178
Super 13 234
Tampones
Regular 13 234
Protectores Diariog Clasicos 20 130
Toallas Femn Clasicas com y sin alas 1 27
Papel Higienico Dokle Hoja xB 166
Sin sal (Frutos Rojos)
Shampoo 250ml 120
Manzanilla
B Sin sal (Frutos Rojos)
Acondicionador 250ml 120
Marzanilla
Alcohol en Gel Chico 29ml 45

pafales descartables
% farmashop

premium
Méaxima absorcion

% farmashop .

Papel Higiénico




Anexo 6 - Organigrama Farmashop con departamento Marca Farmashop

7

i
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Anexo 7 - Cotizacién marketing

Presupuesto de Marketing Marca Blanca Farmashop

2020

Promotoras 9745 1.218 1.218 1218 - - - - - - -
Muestras sucursales 10907 2727 2727 2727 - - - - - - - -
Muestras delivery 6.714 - - - - - - - - - - -
Ploteos en sucursales 7.000 - - - - - - - - - -
Promaociones 15573 | 24917 37.376 |43.605 - - - - - - - -
Mailing - - 4300 - - 4300 - - 4 300 - - 4 300
Marketing digital 2.500 2.500 2.500 2.500 | 2.500 | 2500 | 2.500 | 2.500 2.500 2.500 | 2.500 | 2.500
Utilizacion de espacios 2.450 2.450 2.450 2450 | 2450 | 2450 | 2450 | 2450 2.450 2450 | 2450 | 2.450
Totales 54.889 | 33.812 50.571 |52.500| 4.950 | 9.250 | 4.950 | 4.950 9.250 | 4.950 | 4.950 | 9.250

Presupuesto de Marketing Marca Blanca Farmashop

2021

2022

2023

Promotoras -

Muestras sucursales -

Muestras delivery -

Ploteos en sucursales | 7.000 - - - - - - - - - - - 7.000 | 7.000 | 7.000
Promociones - - - - - - - - - - - - - - -

Mailing - - 4.300 - - 4.300 - - 4.300 - 4300 | 17.200 | 17.200 |17.200
Marketing digital - - - - - - - - - - - - - - -

Utilizacion de espacios| 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7.200 | 7.200 | 7.200
Esfuerzos perpetuos 4000 | 4000 | 4000 | 4000 | 4000 | 4000 | 4000 | 4000 |4000| 4000 | 4000 | 4000 | 36.000 | 36.000 | 36.000
Totales 11.600) 4.600( 8.900) 4.600| 4.600{ 8.900/ 4.600| 4.600|8.500| 4.600 4.600( 8.900| 67.400| 67.400|67.400

Promotoras

Cotizacién de promotoras

Importes

609 30

20 81

325

9.746

Pafiales de Nifio Martes 2 Uds. 0,54
Pafiales Adulto Domingo 2 Uds. 0,54
Toallas Himedas Martes,/Domingo 5 Uds. 0,14
Tampones Jueves 3 Uds. 0,41
Protectores Diarios Jueves 3 Uds. 0,11
Toallitas femeninas lueves 2 Uds. 0,11
Papel Higiénico Viernes 1ud. 0,35
labén de Tocador Jueves 1ud. 0,32
Shampoo Jueves 5 M. 0,11
Acondicionador Jueves 5 M. 0,11
Alcohol en gel Wiernes 15 ml. 0,35

Promotoras por dia

30

Costos muestra

Costo diarios USD

5 en sucursales

ostos USD

Siguientes

Costo de muestras

754 428 791

2727

10.507

8.180
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Anexo 8 - Informacion introductoria a la planilla financiera

A modo de poder plasmar las ventas de once diferentes productos, se establecié incluirlas dentro
de una canasta de ventas promedio. De esta forma, en base a las cantidades vendidas de forma
anual, se puede determinar un porcentaje de participacion de cada articulo dentro del total de la
canasta. Este coeficiente luego variara afio a afio en funcién a la penetracidn de mercado que logren
los productos.

Acorde a Martina Ostazo, Analista de Inteligencia Comercial, mediante la mejor ubicacién de las
sucursales, promociones y remodelacion de los puntos de venta, se espera que como minimo las
ventas de estas categorias de producto aumenten en un 30% dentro del préximo quinquenio.

Pafiales Nifio 25323 303.876 395.039 60% 237023
Pafiales Adulto 10.369 124428 161.756 60% 97.054
Toallitas Humedas 26.622 319.464 415.303 60% 249182
Tampones 5.832 69.584 90.575 60% 54588
Protector diario 15.694 188.328 244 826 60% 146.856
Toallitas femeninas 18.769 225228 292796 60% 175678
Papel higiénico 7.128 72.264 93543 60% 56.366
labdn 40473 193.876 252.039 55% 138.622
Shampoo 39.035 190.334 247 434 50% 123717
Acondicionador 37.872 184515 240.350 50% 120.195
Alcohol en gel 20.339 346.836 450.887 60% 270.532

Luego de calculada la proporcién de cada producto en el total de la canasta, se procedié a multiplicar
por dicho coeficiente el costo y el precio de venta de cada item (para cada afio). De esta forma, se
obtiene un Unico precio y Unico costo que represente en mejor medida las ventas. Es por ello que,
por cada venta o compra, no se tiene en consideracién un costo especifico, pero si un promedio
representativo de los hechos. Este calculo se realiza teniendo en cuenta todas las variables que
inciden en cada uno de los productos, las bajas en costo que hacen los proveedores y las subas en
el precio de venta al publico; que se hacen con la finalidad de lograr el mejor margen posible al
quinto afo. A modo de ejemplo se muestra el analisis para el primer afio de la canasta.

Pafiales Nifio -2,85 6% -0,18 -2,80 -0,17
Panales Adulto -4.20 6% -0,26 -3,85 -0,25
Toallitas Humedas -0,76 16% -0,12 -0,43 -0,07
Tampones -0,93 4% -0,03 -0,61 -0,02
Protector diario -1,35 7% -0,10 -0,54 -0,04
Toallitas femeninas | -0,55 11% -0,06 -0,01 -0,00
Papel higiénico -0,78 4% -0,03 -0,06 -0,00
labadn -0,66 10% -0,06 0,51 -0,05
Shampoo -1,64 10% -0,16 -1,08 -0,10
Acondicionador -1,54 9% -0,14 -1,08 -0,10
Alcohol en gel -0,21 17% -0,04 -0,14 -0,02

|10 N os |
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Anexo 9 - Explicacion y calculos de la politica de pagos y cobros

De: "Micolas yoffe" <nyoffe@farmashop.com.uy =
Para: "Paula Montesdeoca" <pmontesdeoca@farmashop.com.uy >, "Diego Rubinsztejn" <drubinsziejin@farmashop.com.uy=

Enviados: Martes, 10 de Septiembre 2019 9:20:59

Ahi les paso un ejemplo de fechas en que demora en caer |2 plata en visa:

Ejemplo Vencimiento de pagos Cuotas Visa‘

5 pagos 6 pagos

Fecha de liguidacién Débito local + Cashback Débito exterior 1 pago y exterior 2 pagos

18/12/2018
Dias

19/12/2018
1

20/12/2018

11-Ene
2 24

3 pagos
11-Feb

4 pagos
28-Ene

26-Feb
41 55 70

11-Mar 26-Mar
B3 25|

Calculo de dias a

cobrar

Método de pago Ponderacion Dias a Cobrar
Credito 32,5 40% 16,4
Efectivo y debito 2 60% 1,2
Total 34,5 100% 17,6
Calculo de dias a pagar

Pago de Mercaderia Cantidad % en canasta Plazo Dias de entrega Ponderacidn
Contado 30% 1 1
Abarly 72.974 29% 70% 30 6
Artobe 45.144 18% 70% a0 8
lpusa 131.6584 53% 70% 120 44
Total 250.803 100% 50
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Anexo 10 - Modelo Econémico Financiero

Estado de Situacidn Financiera

Marca Blanca Farmashop

Balance Sheet (§)
2020 2021 2022 2023 2024

ASSETS
Current Assets

Cash (579.209) (582.617) $262.399 $977.366 $2.016.925

Met Accounts Rec (832.872) ($57.359) ($58.077) (377 .484) (S577.494)

Inventory (40 days) (852.887) ($216.682) ($351.236) (5396.316) ($504.130)
Total Current Assets ($164.968) ($356.657) ($146.914) $503.556 $1.435.301
Gross Fixed Assets $6.000 $6.000 $6.000 $6.000 $6.000

Less Accum Depreciation $600 $1.200 $1.800 $2.400 $3.000
Net Fixed Assets $5.400 $4.800 $4.200 $3.600 $3.000
TOTAL ASSETS ($159.568) ($351.85T7) ($142.714) $507.156 $1.438.301
LIABILITIES
Short Term Liabilities

Accounts Payable (30 days) (831.432) (8153.611) ($168.107) ($261.567) ($300.605)

Salaries Payable (15 days) $6.487 $10.325 $12.095 $14.946 $14.946

Taxes Payable (90 days) 80 0 50 $61.797 £99.869

Line of Credit (0% of net A/R) 0 $0 0 s0 $0

Current Portion of Capital Equipment Lease $0 $0 $0 g0 80

Current Portion of Long Term Debt §0 50 §0 S0 50
Total Short Term Liabilities (524.946) (5143.287) ($156.012) (5184.823) ($185.789)
Long Term Liabilities

Capital Equipment Lease (1 years) S0 50 $0 g0 50

Long Term Debt (1 years) $0 30 $0 g0 $0
Total Long Term Liabilities $0 $0 g0 g0 80
TOTAL LIABILITIES (524.948) (8143.287) ($156.012) (5184.823) ($185.789)
Equity

Preferred Stock 0 $0 50 s0 $0

Common Stock $115.203 §115.203 $115.203 $115.203 $115.203

Retained Earmings ($249.826) ($323.774) ($101.905) §576.776 $1.508.887
Total Equity ($134.623) (5208.571) §13.298 $691.979 $1.624.090
LIABILITIES & EQUITY ($159.568) ($351.857) ($142.714) $507.156 $1.438.301
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Estado de Resultados

Marca Blanca Farmashop

Income Statement (§)

Revenue
Canasta de productos
Total Revenue

Cost of Goods Sold

Gross Margin
% of Revenue

Operating Expenses
Engineering
% of Revenue
Marketing/Sales
% of Revenue
Administration
% of Revenue

Total Operating Expenses
% of Revenue

Income Before Int & Taxes
% of Revenue

Interest Expense
Interest Revenue

Income Before Taxes
Tax Exp

Net Income
% of Revenue

2020 2021 2022 2023 2024
($420.703)  (SB43.518)  ($1.220.873)  ($1.641.053)  ($1.641.053)
(3420.703)  ($843.518) ($1.220.873) (51.641.053) (51.641.053)
($393.051)  ($B72.970) ($1.543.142) ($2.658.324)  ($3.064.041)

(536.852) $20.452 $313.260  $1.017.270 1422987
9% -3% -25% -62% -87%
$0 $0 s0 s0 $0
0% 0% 0% 0% 0%

$201.174 $70.400 $67.400 $67.400 $67.400

-A7% 9% 5% 4% 4%

$12.000 $24.000 $24.000 $24.000 $24.000
-3% -3% -2% 1% 1%
$213.174 $103.400 $81.400 $91.400 $91.400

-50% -12% % 6% -6%
(5249.826) (573.948) $221.869 $925.870  $1.331.587

58% 9% -18% -56% -a1%
$0 $0 50 s0 $0
$0 $0 50 s0 $0

(5249.826) (573.048) $221.869 $925.870  $1.331.587
80 $0 s0 $247.190 $399.476
(5249.826) (573.048) $221.869 5678.681 332111
58% 9% -18% -41% -57%
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Estado de Origen y Aplicacién de Fondos

Marca Blanca Farmashop
Statement of Sources & Uses (§)

BEGINNING CASH

Sources of Cash
Met Income
Add Depr/Amort
Issuance of Preferred Stock
Issuance of Common Stock
Plus Changes In:
Accounts Payable (30 days)
Salaries Payable (15 days)
Taxes Payable (90 days)
Additions to Line of Credit (0% of net A/R)

Additions to Capital Equipment Lease (1 year

Additions to Long Term Debt (1 years)
Total Sources of Cash

Uses of Cash
Less Changes In:
Net Accounts Rec
Inventory (40 days)
Gross Fixed Assels
Reductions To Credit Line
Reductions To Capital Equipment Lease
Reductions To Long Term Debt
Total Uses

CHANGES IN CASH

ENDING CASH

2020 2021 2022 2023 2024
$115.203 ($79.209) (382.617) $262.390 $977.366
($249.826) ($73.948) $221.869 $678.681 $932.111
$600 $600 $600 $600 $600

$0 $0 $0 $0 $0

$0 $0 $0 $0 $0
($31432)  ($122.179) (514.498) ($93.460) ($39.038)
$6.487 $3.838 $1.770 $2 851 $0

$0 $0 50 $61.797 $38.072

$0 $0 $0 S0 $0

$0 $0 $0 $0 $0

$0 $0 $0 $0 $0
($274.171)  ($191.689) $209.743 $650.470 $931.745
(832.872) (524 .487) (s718) ($19.417) 0
($52.887)  ($163.794)  ($134.554) (545.080)  (3107.814)
$6.000 $0 $0 $0 $0

$0 $0 $0 $0 $0

$0 50 $0 S0 50

$0 $0 50 50 $0
(379.760)  (s188.281)  ($135273) ($64.497)  ($107.814)
(5194.412) (53.408) $345.016 $714.966  $1.039.559
(§79.209) (882.617) $262.309 $977.366  $2.016.925
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Flujo de Fondos Final y Periodo de Repago

Flujo de fondos del proyecto

Momento 0 2020 2021 2022

Saldo incremental de Caja -194.412) -3.408 | 345.016 714966 | 1.039.559
Inversidn inicial -115.203

Valor de rescate 1.559.338
Flujo de fondos del proyecto -115.203 |-194.412( -3.408 | 345.016 714966 | 2.598.897

Determinacion del VAN v la TIR

Indicador Resultado

TRR 15%
VAN 1.640.916
TIR 88%

Calculo del Punto de Equilibrio en unidades

Punto de equilibrio (expresado en unidades a vender)

2020 2021 2022

Costo fijo 213.174 103.400 91.400 91.400 91.400
Margen Bruto -36.652 29.452 313.269 |1.017.270|1.422.987
Unidades vendidas

Canasta de productos 518.181 853.377 |1.333.240|1.669.852 | 1.669.852
Total unidades vendidas 518.181 853.377 |1.333.240|1.669.852 | 1.669.852
Margen bruto unitario -0,071 0 0 1 1
Punto de equilibrio en unidades -3.013.783 | 2.996.012 | 389.018 | 150.033 | 107.256
Punto de equilibrio como % de las unidades vendidas -582% 351% 29% 9% 6%

Sensibilidad de Variables Criticas

Sensibilidad precio de las canastas

% de variacidn de Precio 0% 5,0% 7,0% 8,5%
VAN 1.640.916| 727.528| 355.236 0

Variacidn en VAN - -56% -78% -100%
TIR 88% 44% 2B8% 15%
Variacidn en la TIR -50% -68% -83%

Sensibilidad cantidad de canastas

% de variacidn en cantidades 0% -20% -30% -50% 69% 30%
VAN 1.640.916| 1.166.203| 928.846( 455.015 0 1.999.832
Variacion en VAN 0 -29% -43% -72% -100% 22%
TIR 88% 72% 63% 42% 15% 97%
Variacion en la TIR - -18% -28% -52% -83% 10%
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