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i •••• INTRODUÇÃO

Este projeto foi elaborado visando a v i ah i 1 i zar o lan-- 

ç ame n t o d e u m n o v o p r o d u t o d e ama ma r c: a q u e já a t u a n o m e r c: a d o d e 
c: o s méi í c o s » A s s i m y o s e s t u d o s r e f e r e n t es a e s t e p r o j e t: cs c;l e c o r r e m

d o s s egu i n t e s a s p e c t: o s s

•••• Mercado

Ret o r n o s o b r e o I n v e s t \ me n t o
•••• Mar ge m d e C o n t r i b u. i ç: a o

•••• Po 1 s't i c:a de Pr eços 
•••• C o m p o s t: o P r o m o c i o n a 1

- Ponto de Equilíbrio
-• D e s e n vol v i m e n t: o d o P r o d u t o

E s t e s d a d o s s e r ã o e n f o ci a d o s n o s e n t i d cs d e t i p i f i c a r o

m e r c a d o p r o c: u, r a n d o a d a p t a •••• 1 o p e r festa m e n te à.s c o n d 5 ç é e s d o 
consum idor„

D e m o n s t r a s e n o d e s e n r o 1 a r d o p r o j et o a s h ci 5 a s

o p o r t u n i d a d e s d o m e r c a d o y j u s t i f i c a d a s pela n e c: ess i d a c:S e de a p r I - 
m o r a r o u lança r u m n o v o p r o d u t o y devi d o a falta de u. m p r o d u 1: o d e

alta q uai i da d e n o m e r c a d o n a c; i o n al

Foi escolhido o lançamento do After Shave Gel y ou s e j a
um gel a p ós b a rba y pe 1 o f a t o d e st a e mpre sa náo po ssu s r e st e

produto na sua linha» ú oferecido pela mesma y ao consum i dor y um 
produto s i m i 1 ar y que è o after shave 1 i q u i d o y mas devido a suas

P ropr 1e d a d e s f í sic a s ? náo a t  i n g e  os me smos e f e i tos f í si c os e
P s s c o 1 o g i c  o s d o p r o d u  t: o e m q u  e s t  a o „



2« PRODUTO

2 « i ts Nome

O P r o d ii t o n a o t e r á n o m e p r o p r i o ? j á q u e d e n t r o da li n h a

d e p r o d u t o $ d a e m p r e s a n 1 o e x i s t em simila r e s ? o u s e d a ? c: o m a s

m e s m a s c: a r a c t e r í s t i c a s e f u nçoe s *

A s s i m sr e s t e p  r' cs d u 1: o s e r á c: c:s rs h e c: í d o pela s u a d e s c: r i ç a o

comercial na língua lngless 7 "After Shave Ge 1 "

2 n2u C ar ac t er ísticas de 0u. a 1 i dade

S e g u rs d c:s p e s q u i cs a cs e t r abai h o s e s p e c: í a 1 i z a d o cs , u m a f t e r

s h ave deve p cs cs s u i r a cs cs egu i n t e s c.: ar ac t e r í st i c as té ci: n i c a cs b i o c:: o s -•
rnét i ca cs ?

•••• ser c: i cat r i zani e s

- evitar, previ n i r e r eme d i ar i r r i t ac;: o es 5
f e«:: h a r cs cs p o r o cs d e i xa d o cs a b e r t cs cs a p 6 s cs b a r b ear

•••• evitar o a p a r e c: i m e n i: o d e b a c: t ér ia cs cs o h r e a pele e p r i n c:i I p a 1 rs e n -- 
t: e s o b r e cs u a cs reg iõe cs d a n s f i c: a d a cs p e 1 o b a r b ear y

-• p o cs cs u ir ef e i t o r ef r e cs c: ante?
•••• p r o m cs ver à pele cs uav i d ade e

-• nao alterar o metabolismo natural cia pele,,

A cs cs i m t o d o cs e cs t e cs f a t: cs r e cs cs a c:s c: o n cs egu i d c:s cs c c:s m m e 1 h c:s r
eficiência e eficácia com um produto na for ma de gel „

Dev i d o a o c: 1 i ma c:S o 8 r a s i 1 cs e r p r e d c:s m i n a n t e m e n t: e 

tropical e pela natureza do produtor a essência a ser escolhida 

deve r á te r o d o r f r e cs c o ? be i r a n c:i cs pela cs n o t: a cs c: í t: r i c: a cs e f r u tais „

2 «2 „ í ss C o m p o s i ç á o d o P r o d u t o

S e n d cs ecst e a f t e r cs hsvc u m p r o d u t: o b i c:s c cs cs m é t i ci c:s , cs u a 
c: -o m p o s i ç: á o é f o r m a d a d e matéria cs p r i m a s q u e s a cs d i t a cs // p r i n c í p i o cs

at i voe;/' ou seja, sao aqueles que concederão ao produto final? a 
qualidade de Fito e 8  i ocosmét i eo« Estacs matérias pr i mas podem

ser ü



QUADRO í

M A T é RIA P R IM A % / u n i cl.

Essenc i a Coo i » . 0 , 300

Carbopol 940 ............... i ,950
A 1 c: oo 1 Neu t r o cl eí Cer ea } s » . » 23,749

Corante Azul ............... 0,001
P r op i 1 en og 1 i c o 1 10,000

Coiágeno Solúv e1 ........... 2,000

água Dei I on I zada ............ 48, 000

Men t: o 1 Cr i st a 1 i zada 1,000
E x t r a t o 0 ei g e t a 1 d e H a m a m ei 1 i s 3,000

E x t r a t c) 0 e g e t a 1 d e C a m o m i 1 a 3,000
P ar so l MCX ................. 1,000

A cetato d e T oc o fero1    „ „ „ 2,000
l’’l i clr OV i t on uunananaaaana n n n n 2,000

P a 1 m itat o cl e R e t i n o '1 2,000

2.3« Licenciamento no Ministerio da Saúde

A D i v i sao Nac i onal de 0 i g i 1 anc i a San i t ár i a (D N V S ) arra-

1 i s a a f ó r m u 1 a d o p r o d u t o , j u n t a m e n t e c o m o m a t e r i a '1 d e e m b a 1 a -
gem, processo de produção e finalidade à que se destina. Para 
e s t e s p r o c e d i m e n t o s d e v e •••• s e p r e e n c h e r o s f o r m u 1 á r i o s d e p e t i ç a o 
n ú m e r o s 1 e 2 , a n e x a r o t e x t o 1 e g a 1 d e e m b a 1 a g e m e o D A R F q u i t a ••

d o , env i ando-os à D i v i sao Nac i onal de 0 i g i 1 anc i a San i t ár i a
A p  o s a a n á 1 i s e d e s t a s q u e s t o e s , r e c: e i.) e - s e a a p r o v a ç: á o

d o p r o d u t o , a 11 e r a c o e s n o t e x t o 1 e g a 1 d e e m b a 1 a g e m e o n ú m e r o d e 
r e g i ei t r o d o p r o d u t o no Mini s t é r i o d a S a ú d e »

0 s f o r m u 1 á r i o s d e p e t i ç á o n ú m e r o s 1 e 2 e s t á o n a s e c á o
de anexos.



2.4. Testes de Controle de Qualidade

0 c o n 11" o 1 e d e q u a 1 i d a d e é u m a d a s e x i g ê n c: i a s d e u m
p r o g r a m a cl e m á x i m a i m p o r t a n c i a e r i g o r a d o t a d o p e 1 a e m p r e s a „

E s t e p o s s u e t r ê s d i v i s o e s "

í u C o n t r o 1 e d e q uai i d a d e d e Mate: r i a s P r i m a s
2 a C o n t r o 1 e d e q u a 1 i d a d e d e E m b a 1 a g e n s

3 0 C o n t r o 1 e cl e q u a 1 i d a d e d e P r o d u t o s A c a b a d o s

2.4.1» Controle de qualidade de Matérias Primas

0 con tr o 1e de qua 1 i da de de m a téri a s p ri ma s se divide em 

c o n t r o 1 e s m i c: r o b i o 1 ó g i c o s e c o n t r o 1 e s f i s i c o - q u í m i c o s d o s 
i n s u m o s E s t e c o n t r o 1 e é f e i t o e m t o d o s o s 1 o t e s d o s p r o d u t o s

r e c e b idos, i st o é y c a s o s e j a m r e c: e b i d a s c i n c o e m b a 1 a g e n s d o m e s m o 
P r o d u t o „ v e r i f i c a - s e o ■ 1 o t e d e c a d a e m b a 1 a g e m e f a z •••• s e o o n t r o 1 e

a p e n a s n o s 1 o t e s d i f e r e n t e s « C a s o n a o v e ri h a d i s c: r i m i n a d o n a 
e m b a 1 a g e m o n ú m e r o d o 1 o t e d e f a b r i c a o" a o d a m a t é r ia p r i m a y

d e v e r a o s e r f e i t a s a n á 1 i s e s e m t o d a s a s e m b a '1 a g e n s «

2.4.1.1. Controle de Qualidade Microbiológico de Maté­
rias Pr i mas

0 c: o n 11" o 1 e m i c r o b i o 1 o g i c o d e m a t é r i a p r i m a é r e a 1 i z a d o

e m t o d o s o n d e e x i s t e a p o s s i b i 1 i d a d e d e o c o r r e r c: o n t a m i n a ç a o 
m i c r o b i o 1 ó g i c a « E s t a c o n t a m i n a ç: a o o c: o r r e e m t o d o s o s p r o d u t o s

n a t u r a i s d e o r i g e m v e g e t a 1 o u a n i m a '1 y c o m o p o r e x e m p 1 o o

c o 1 á g e n o , e 1 a s t i n a e t o d o s o s e x t r a t o s v e g e t a i s » E n t a o , e m t o d o s

e s t e s p r o d u t o s y s a o f e i t o s o s c o n t r o 1 e s m i c r o b i o 1 6 g i c o s o n d e y p o r 
iniciativa da empresa, nao pode haver crescimento de colônias de

m i c r o o r g a n i s m o s n a s p 1 a c a s d e t e s t e . I s t o é u m c o n t r o 1 e m u i t o
r í g i d o d e q uai i d a cl e y q u e g a r a n t e a i n t e g r i d a d e d o p r o d u t o f i n a 1 „

C a s o o c o r r a c o n t a m i n a ç. a o , o c r e s c i m e n t o d e a 1 g u m a c o 1 Ô n i a e m 
P 1 a c: a d e P e t r i r o 1 o t e s e r á t o d o devolvi d o e o f o r n e c e d o r t o m a r á

s u a s p r o v i d é n c i a s y q u e p o d e s e r a d e t r o c a d o m a t e r i a 1 o u a d e 
e s t e r i 1 i z a ç: a o d o m e s m o y p o r c o n t a d o f o r n e c: e d o r p a r a p o s t e r i o r

r e m e s s a à f a b r i c a ..

A



2 „ 4 * 1 , 2 Cor» t r o 1 e cl e Gua 1 i d ad e F i s i c o~Gu i m i c: o e Gu \ m i c: o 
d e H a t ér i a s P r i m a s

0 c: o r § t r ol e f i s i c: o q u Í m i c o é realiza d o e m t o d a s a s

mat é r s a s p r i m a sy c:? n d e s e c: o m p a r a o s p a d r o e s d e c: 1 a r a ~ d o s p e 1 o
f o r n e c: e ci o r c:: o m as anál i s es r e a 1 i z a d a s n o 1 a fo o r a t d r i o cl a

i nclústr i a « E is t a s anál i s e s p o d e m s e r «

- Anal i se de Uns i dade

•••• Anal i se P H < p o t ers ciai h i d r ogen i o rs i c o )

•••■ Anal i se d e V i sc os i d a cie < ens c: p )
- Anál i se de D e n s i dade

•••• Anál s se d o I rs ci i c: e d e S a p o n i f i c aça o
-• Anál i se d o Índice de lodo

!*•"! rs a i t se c! cs índice cie H i dr o k  i 1 a
Anál i se d o índice de Acidez

Caso ocorra rejeição do mat er i al }. o nsesnso deverá ser

t r o c;: a c j o p o r o u t r o q u e n a o s e j a cl o m e is m o 1 o t: e d e p r o ci u ç á o »

2 „ 4 , 2.. C o n t r  o 1 e d e G u m 1 i dad e d e E m b a 1 a g e n s

0 controle cie qualidade cie embalagens é feito por uma

equipe que se encarrega cie ver i fie. ar defeitos nas embalagens

a s s i nu q u e r ec efo í d a s » E s t e c o n t r o 1 e se d á p o r a m o s t: r agem y o n d e

eseolhe-se amostras ao acaso e faz -se toda a ver- i f i caçáo de
defeit o s „

Havendo uma quantidade de defeitos acima de 37«? todo 

lote cie embalagens é rejeitado e devol v i do ao fornecedor ? para 

que faça a analise peça por peça e reponha as defe i t uo sa s„

2.4.3. Cont r o 1e de Gua 1 i da de de Pr odutos Acabados

0  c o  n t r o  1 e  de q uai ida d e ci e p r o  d u  t: o s a c a b a d o s s e g u e  u. m a 
a  s  s o e taça o  d o  c: o  n t r o  '1 e  d e  q uai i c:l a  d e  cl e ns at é r  i a  s. p r i m  a  s e d e

ensbal age m .. M o p r o d u t o f i n a 1 s I o f e i t o s t e s t e s m i c r o b i o 1 ci g í c:: o s e 
t e s t: e s f i s i c o - q u í m i c: o s exatamente i g u ais. a o s d o c: o n t r o le de

m até ■••• r i a s p r i m a s d e s c r  i t o a n t e r  i o r m e si t e « C a s o o c:: o r  r a c: o n t: a m I n a ç: á o 
n a p r o d u çáo y e e s t a s e j a c: o n s t at a d a n o t e s t e m i c: r o b í o 1 ó g i c: o t o d cs

o 1 o t e cie p r o d u ç ao é e s t er I 1 i z a d o e r e j e i t a d o .. C a s cs o c: o r r a 
var i ações na s p r o p r i ecla d e s f \ s i c: o -• q u ? m i ci a s d o p r o d u t o y e s t e v cs 1 -•



t a r ú a p r o d u ç a o , s e r á c:: o r r i g i c! c:», p a s s a r á p o r n o v o c: o n t: r o 1 e de 
qualidade e após aprovação, será envasado em sua embalagem»

N o !ii o m e n t o d e enva s e d o p r o d u t o , já se faz o e: o n t r o 1 e

final de embalagem* que no caso, é peça por peça? onde as
embala •••• g e n s c: o m d e f e i t o s a o r e t t r a d a s d o p r o c e s s o .

A p 6 s a embalagem e o p r o d u t:' o e s t a r t o tal m e n te a p r o v a d o *

g u a r d a - s e d u as? a m o s t r a is d o p r o d u t o d u r ante í a n cs p ara eve n t u a í s 
análises que se façam necessárias,,

2 r 5 r E m b a 1 a g e m 

2 »5«í „ Apr esent açáo

0 After Shave Gel será aeoncl i c:: i onado em bisnagas de

ap r ox i madamente Í00g, em pol i et i1 eno t r ansp ar ente par a mostr ar
s. u a ci: o r , t r a n s p a r ê n cia e c: r i st al i n i d acie, c: a r a c: t er i z a n d o - o c: o m u m

ef e i t o d e p ur eza en d ó gen o „ Sua í: amp a dever á ser * d e p r e fer In c: i a 
do tipo f 1 i p-t op >• proporc i onando maior praticidade no manuseio do

P r o d u t o y c; o n c e ci e n d o - lhe a ç o e s m a i s e r g o n o m é t: r i c; a s ..

Para a confecção de sua embalagem? deverá ser ohedec i do 
o código de defesa do consumidor? dando destaque? na sua

c o m p o s içao, para as matérias primas nobres utilizadas? que estáo 
e m m o d a p a r a p r o d u t o s h s o c o s m é t i c o s c: o m o p o r e x e m p 1 o <<

-■ col ágeno

r i 11 r o s o 1 a r p a r a p r o t eçá o e: o n t r a o s r a i o s U M .
-• extratos vegetais utilizados 

•••• et c „

«C R 1J  R C.. Cor

A emh a 1 agem será d e p 1 ást i c: o t r a n  sp ar ente? q ue t ornar á a

c o r d o p r o d u t o n o s e u i n t e r i o r « P a r a t a n t o * o p r o d u. t o deve r á te r 
c o r e s q u e se j am agradáve i s p a r a o s c: cs n s u m i d o r e s m a s c: u 1 i n o s e

a t r a t i v o s p ara a s c. cs n s u m i ci o r a s f e m i n i n as? q u e t a m b e m í r S o c o m p r a r 
t: a I s p r o d u t o s « A s s i m „ a c: o r d o p r o cl u t o deve r á s er azul o u v e r d e »



3« P r o c: e s s o d e F a b r i c: a ç S o

3« í « Loc a I i zaç: Io d a Fáb r i c a

A fábrica se localiza no m u n s c ipio de Sáo José dos Pi 

nhaisy na rodovia 8R 277 Km 63 erit re Curitiba e Paranaguá»

3»2« A d a p t a ç S o d o E s p a ç o F i s s c:: o

0 e s p a ç o f f s i c: o a t: u a 1 é d e i „ 0 6 0 m*" >• p o s s ia i n d o área

p a r a f u t u r a s ampl iaçoe s P  a r a o d e s envolvinien t o d a p r o d u ç m c» d o 
After Shave Gei ? nao será necessário qualquer tipo de ampliaçáo

na área produtiva,.

3 „ 3 « E q u i p a m e n t o s

P ara a p r o d u ç I o d o After Shave Gel na o s e r á preo i s o

n e n h u m i nve s t: i ■m e n t o em eq u i parnen t o s o u p e s s oal >• já q ue a e m p r e s a
P o s s u i t o cl o cr o s m e i ca s n e ci e s s á r i o s y q u e sã o o cr s e g u. i n t e s «

QUADRO 2

Quant idade Descriçao

1 Batedeira P 1 anet ér i a de Fusão
2 H o ni o g e i n í z a d ca r e s

1 F ca g á o a Gás p / a q u e c: i m e n t o
2 C a r r i n h o s P / Re p o u cr o d o P r ca d u t o

1 Tanque cie Fusão
1 Máquina de Envase

1 Máquina de Embalagem
2 Balanças A n a l íi icas

Com e s t e s  equ i pament os y a  i n d u s t r i a  tem capac: i dade d e  

P r ca d u ç a  o d i á r i a  d e  i „000 Kg d o r e f e  r i d o p r ca ci u t: o „



3.4» S i s t e m a. d e P r o d u ç I o

0 sistema de produção i ni c: i a™ se cora o 1 e vant ament o de

v e n d a s e f e t u. a d a is d i r e t: a n? e n te pela s d i s t: r* i b u i d o r a is * 0 is p e d i ci! o is is a o

r* e p a is is a d o s ci i a r* ia m e n í: e à f á b r i c: a e e m i t: e •••• is e o r d e n is d e p r o c! u. çao à 
1 i n Ii a d e m a n i p u. laça o * As mat é r S a s -• p r i m a s s a o e is t: o c: a d a s e is o

passam â linha junto com a ordem de produção.

A s e g u i r , i n teia - s e cs p r cs c e s s o p r o p r i a m e n t e d i t: o « O
m e is m o c: o n s i s t e d a m i s t u  r a c:í a s m ai ér ia s p r s m a s e m bate d e í r a

P 1 anefc ár iaf d u. r a n d o c: e r c a de 4 h o r a s « 0 p a s s o s egu. i n te é s u b met e r 
est a einu 1 sao ao homogene i zador »

Ap ós eista etapa a emulsão passará para o carrinho onde

f ? c ará e m r e p cs u s o p o r 4 8 h o r a s p ara e s t a b í 1 i z a ç I o « D u r a n t: e cs
repouso se realiza o controle de qualidade,, r e t irando-se amostras

q u e s erv i r á o p a r a o s t este s em 1 a b o r a t ó r i o « 0 r e s u 11 a c:l cs s e r á
anal iscado com base em padrões previamente espec j f i ca do s„

A p ó s a a p r o vaçá o p e 1 o c o n fc r o 1 e de q uai i d a d e d cs
labo ?" a t ó r i o y o p r o ci u t o s e r á e n c am i n h a d o p ara a s s e ç 'o e s cl e
en vasamen t o y emb a 1 ag em ? emp ac: o t amen t o e est oq u. e „

0 s f u n c: i o n á r I cs s da ár ea p r o d u t í v a ps s s a m p cs r u m a et apa

d e e s t: e r i 1 i z a ç a o „ E s t e m é t o d o p r o c: u. r a p r sservsr e is a 1 v a g u a r d a r a
q uai i ci a d e d o s p  r o d u t o s a 1 s f a b r i c: a cí o s »



FLUXOGRAMA DE PRODUCAO

ESTOQUE

H.P/EH-
BALAGEH
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3 .6 . Q u a n t i d a d e P r o d u z i d a

C o n f o r m e e s t u d o s d e m e r c a d o f e i t o s pela e q u i p e y p a r a
reg ia o de 1 a n ç a m e n t o c;i o p r o d u t: o a q ia a n t i d a d e a s e r p r o d u z i d

será de 5#»00# unidades men sa i s

A . produção será em lotes de 2-000 un idades» Usar-se- 
KANBAN 's entre as etapas de fabricaçao- 0 tamanho do lote

equivalente a um dia de trabalho»

3 - 7 . D u r a ç I o d o C i cr. 1 o P r o d u t i vo

0 ci: i c:: 1 o d o p r o c e s s o p r o d u t i v o s e f e c li ará e m 5 5 h o r a

q ue t er Io a segu i n t e d i st r i h u i çao «'

a ) P r o d u, ç á o d e u, m lote n a b a t e d e i r a p 1 a n etária 4 h o r a s
b) Processo de injeção do gel nas bisnagas 2 horas

c ) Proce sso de embalagem fi n a 1 i h ora

Total „ „ 7 horas

0 fo s „ s 0 p r o d s. a 1: o p e r m a n e e e r á p p o r 4 8 h o r a s e m p r o c e is s cs d
est ah i 1 i zaçáo fechando o c:: I <:: 1 o em 55 horas.,

4 „ F o r n e c e d o r e s

i -• 6 a 1 e n a P r o d u t o s 0 u í m i c. o s e F ar ma c: ê n i i c: cs s L t d a

R ua R s b er i o Silva /767
0 í 217 *••• Si o paul o -■ SP

Fon e “ < 0 í1) 825-5572

Hegap 1 a st I n d ú s t r ia de !:í 1 á s t i c: o s L t d a

Rua Guaranásiay í í45 
0 2 í i2 - Sao paul o •••• SP

F o n e » (#ii) 291-2226

10



F ep I a I n d «i s t: r ia de P 1 á s t i c o s S... t: d a 
.Rua P i r i t uba 7 243

06400 -• BaruE-r i SP 
Fones <#ii) 422--i658

IF P F r a g r â n c: i a s e A r c:) m a s i... t d a » 
Av. Eugen i o Borges , 222

24700 -• R i o de Janeiro •••• RJ 
Fones (021) 702-4242

0 y. e 1 u z I n cl d is t r i a 0 u i m i c: a i... t: d a » 
Rua T a r m i j  64

#6700 Cofc i a 8P 
Fones <011) 494-4252

I o n q u, i m i c;: a I n c:! d s t r i a e C o m é r c i o L t: c:! a 
A v S! Lino de Hora i s Leme y 255

04560 53 a o p a u 1 o •••• S P
Fones <0ii) 701-3523

P h y t: o f 1 o r a D i s t r t b u i d o r a d e P r o d u t: o s Nat; u r a i s I... t d a
R fi a 0 r 1 a n cit o Ca 1 i s t; o >• 414

03236 •••• Sao Paulo •••• SP 
Fones (#ii) 918-9033

Qu i m s nasa Qu i‘ m i c a Nae: i onal (hi i m i nasa S * A „
R fi a , J a c: o is u s B a 1 d i >• 5 2 0 
05847 •••• Sao Paulo •••• SP

Fones (01 i > 511-7833

V IT A C o m é r c: i o e I m p o r t aç: a o d e P r o d u t o s 0 u i m i c o s L. t: d a

Ru a Ha r cos Fe r na ndes, 9#8
R i o de Janeiro - RJ

Fones (021) 579-9871



5 » C u s t o s d e P r o d u ç a o

5 « i » Custos Diret os

5 » i » i „ Cust os de fiat ér i a Pr i ma

O s c:: u s t o s a q u i a p r e s e n i: a d o s s a o d e c:: a r a t e r
conf i dene, i aI ,,

D e m o n s t r a c a o d o s c:: u s t o s c: o m m at er i a i s IMP/MA i;;»

QUADRO 3 

FÓRMULA GEL APÓS BARBA

MATÉRIA PRIMA % / u.n i d » PRECO / !<g CUSIO

Essênc: i a Cool „ >. , .. „ » 97 744 , 32 293,28

Car bopol 940 « „ „ „ ,, » « „ u » » „ » „ « i y 950 46 «#65,6# 898,27
AI c: o o I Me u t r o d e Cerea i s * * . 23,749 750 00 178,1 i

Cor aut e Azul » » » » .. * .. » « .. .. » » >. „ 0,001 3 3 3 » 8 7 2 , 2 8 3 3 3 , 8 7
Prop i 1 enog 1 i c.:oI „ „ „ „ „ .. ,, a „ » .. 10,000 i „700,0# 170,0#

Coi ágeno Sol uve 1 „ „ «, . . „ „ 2,000 155 00# , 00 3„100,00

Aqua De i on i zada „ .. « « « .. » « 48,000 5#, ## 24,0#

Mentol Cr i st al i zado . . * . . . . . Í ,000 32 * 40# 0# 324,0#
Ext r at o Meget a 1 de Hamame1 i s 3 „ 000 6„192,0# 185,76

Ext r ato Ueget al de Camomi 1 a 3,000 22»317,12 669,51
Par sol HCX » „ „ „ » „ „ „ » „ « « „ „ „ 1 , 000 4#„872,0# 408,72

Acet ato de Tocoferol 2,000 61„646,4# i - 832,92
P1 i drov i t on « * „ « » » „ n » » „ » » .. .. 2,00# 21„345,12 426,9#

P a 1 m í t at o c! e R et i n o 1 „ 2,000 89„755,2# i „795,i#



5 * í »2.. C u s t o d e E m b a 1 a g e m

D e m o si s t r aç.a o d o c: u s t: o c:! e e m b a 1 a g e m s

QUADRO 4

I T  EN 8' PREÇO /  m i l h e i  rea

B i s n a g a  i 00 g « „ » » » « « » » » .. .. » » « .. 298  * #00 »• 00
Tampa „ « « » „ „ « „ » „ „ ,, ,, « « ,, « » » « „ « » « 104 „ 398  , 00
D e c o r a ç ã o  B i s n a g a  ,, ,, „ ,, „ 2 5 . . 0 0 0 y 00
Ca i >;a T r a n s p o r  t e p a r a  48 un s d » 359» 000  , 00

Tot  a l

CU8T0

29 , 80 
i 0 r 4 4

2,50
7,48

O cust o unitário de uma b i snaga com i 00 e é de 

C r S i ,, i i 4 , 26 v c:: o n s i d e r a n d o •••• s e ape n a s a matéria p s-" ima „

5„ i «3« C u s t o d e M a o •••• d e o b r a D i r e t a

0 d e s e n vol v i me n t o d e er t e c u s i: o b a er e i a er e na er h o r a er 
ef et i vament e g a er t a s n o p r o c e er s o p r o d u t i v o »

D e m o n s t r a c;: a o p a r a o C u s t: o c! e Má o •••• d e - o b r a s

ITEM CUST 0

Mlo-"C;ie-*obr a 3 7 1 0 0



5»2o Custos Gerais

N e s t e Ei c u s t o s e s t a o e n v o 1 v i ci o s o c: u s t o c: o m g á s , e n e r g i a 
e 'I é t r i c a , á g u a , f r e t e s , m a t e r i a 1 d i v e r s o , e t c „

QUADRO 5

DEMONSTRATIVO DO PREÇO INTERNO 
CUSTOS DIRETOS % CrS

Mate r i a '1 I m p o r t a d o 
M a t e r i a '1 N a c i o n a 1 „ 
Soma Mater i al

16,70 
3 1 ,0i
47/71

390 ,08 
7 24,18 

1 „ 114,26

S a 1 á r i o s D i r e t o s 15,09 371,00

CUSTOS GERAIS

tf tf n ttSa 1 ár i os I nd i r et os .. .. » .. .< .. « ..

Ordenados .....................
Encargos Soc i a i s .....

Out r O S  CGP n n u n n n „

Pessoal ( Tot al ) ..........

6,64

3,5.1.
7.06

0,23
17,44

155.06

81. ,97
164.07

53,71
455,61

Manutenção BBBBBBBBBBBBBBBBB

Energ ia BBBBBBBBBBBBBBBBBBBB 
Cust os a Ma i s ..............

Mat er i al Aux i 1 i ar ..........
V i a g en s

C o m u n i c a ç a o e T r a n s p o r t e 

Mater i al Escr i t ori o BBBBBBBB

P r o c e s s a m e n t o d e D a d o s
Out r os CG operae i ona is B B B B.

Serv i ços (To ta l) » B B „..

1,16
1,02

0,30 
0,34

0»24

0,08

0,70
0,55

6 m 78

52.08

27.09 
23,82

8,87
7,94

5 ,60

1,86

16,34
12,84

158,33

Deprec: i aço es BBBBBBBBBBBBBBB. 
Juros AV

Juros UV MAT ...............
Juros UV UE  ...

E s t o r n o C o r r e ç a o M o n e t á r i a .. 

R i scos de Produção BBBBBBBBB

A '1 u g u e 1 + I m p o s t o s + S e g u r o s 
Cap i t al (Tot al ) .. B B .. .. . .. .. B .. ..

6,83
1,25

1,74
1,19

-1 ,24

1,42

0,20 
11. , 39

159,50 
29,19

40,63 
27,79

< 28,96)

33,16

4,67
265,99

•í A



QUADRO 5 C CONTINUAÇÃO)

CUSTOS DIRETOS
DEMONSTRATIUO DO PRECO INTERNO 

% CrS

Part i c i paçSo 0,25 % x 84

Transferlnc: i a • $ .ã."/ /

Pe sq ui »5 e D ese nvolvi mento V lÜ  %Ü  /1;

T ot a 1 100,00 % 2 . 2 3 5 , 3 1



Devido à linha cie produtos ser destinada às fatias mais
elevadas da soe: i ed ad e„ o preço de lançamento deverá ser

compatível < compet i t i v o ) e um pouco acima dos seus p r i n c i p a i s 
c o n c: o r r e n t e s n o m e r c: a d o »• t r a d u, z i n d o a s s i m >• u ma vi s à o d e u m

produto de alto nível de qual idade * que utiliza matérias pri mas

nobres e de elevada pureza -

Após a fase de lançamento? pode-se reduzir um pouco o

P r e ç o ? a fim d e s e c o n s e g u i r ia m a f a t i a ma i o r d e m e r c: a d o « E s t a
r* e d u ç á o d e p r e ç o deve s e r d í s c r e t a e na o p e r c e p t í v e 1 a o s

c o n s u m i d o r e s << 1 s t o p o c! e s e r f e i t o at r ave s d a s r ema r caçoe s
d e corre nt e s da alta i nflaçao q ue a sso1 a o p ais» Assi m ? os pre ços
Podem ser eleva dos a n í ve is me nor e s q u e o s ou t r o s ? b a ix: a n d o se u
valor real e mant endo ou mesmo elevando seu valor nominal»



7„ DISTRIBUIÇÃO

Como a empresa já possue seu canal de distribuição? 
e s t e p i" o d u t o deve r á s e g u i r o m e s m o p r o c e s s o * q u e de s c r eve r e m o s 
aba ixo„

A t u al men t e o m e t o d e d i s t r i b u i ç a o a d o i a d o é o da ve n ci a
P o r t a a p o r t a * q u e t r ata s e d e uma vs n d a p  o  r c o b e r t u r a g e o  g r á f i c: a

i n t e n s i v a ? o n d e o ve n d e d o r ? a q ia i h ama ci a d e c: o n s u 11 o r a de beleza? 
visita rua por rua e casa por casa? a exemplo da Avon? Natura?

Zetaflex? etc» Ir ad i c i ona 1 ment e este é um bom s i st ema cie vendas? 
já que a propaganda é feita diretamente pela consultora de bele­

za? que recebe treinamento técnico e em vendas ? sanando quaisquer 
d d vida s n o a t o ? n a o n e c: e s s i t a n d o a s s i m r e c o r r e r a o u t r o s ve í c: u *•••

1 o s d a  mi d ia,. 0 u  t r  o p o n t o f  o r  t e d e s  t e s i st ema é a  p o  s  s  ! b s 1 i d a  d e

de se forçar as vendas com a aquisição de maior numero de

c o n s u 1 t o r a s * ps s s a n d o t e o r i c: a m ent e ? a enf r e n t a r a s c r i s e s m a i s 
f á c:: i 1 m e n t e ? ai n d a p o r q u e em é p o c a s d e c r i s e s e x i s fc e o d e s e m p r ego?

que aumenta a disponibilidade desta força cie vendas..

A p d s o p r o d u l o s e r f a b r i c a d o * est e é ci; o m p r a d o p o r u m 
tíi str ib u id or? geralmemte um por estado? que distribui e tem a

r e cs p o n s ab i 1 i d a d e cl e o r gan i zar * c: o n t r atar e ve n d e r e s t e s p r o d u fc o s 
às consultoras? com o devido apoio cia fábrica na área técnica e

de v e n d as» A s c o n s u 1 t o r a s n a o p o s s u e m n e n h u. ma 1 i gaçà o c o n t r a t u a 1
0 u v í n c: u 1 o e m p r eg at \ c: i o c: o m o d i s t r i b u í d o r o u c: o m a f á h r i c a .

D e f i n i çáo t o T ar ge t G r cs u p “

0 produto é dest i nado a consumidores do sexo masculino 
c: o m í d ade s u p e r i cs r a í 7 a n o s ? m a s ? devi ci o a o s í s t: e m a d e

d i s t r i bu i çao a d o t a d o pela e m p r esa ? o c: o n s u m i d o r e s q ue real me n t e
1 r á o • c: cs m p r a r ? o u f a r I o o a t cs d e c: o m p r a d e s t e p r o d u t cs ? deve r á o s e r

em ma i o r i a m u 1 h e r e s « E s t a s é q u.e efetiva m ent e c: o m p r a r á cs o p r o d u t o 
n o luga r d e s e u s o m p a n h e í r’ cs s ? a p e d i d o cs u p a r a p r e s e n te» A s s i m ?

podemos dizer que nosso t argei group seria efetivamente o de 
h cs m e n s e m u 1 h e r e s c o m i cl a d e s u p e r i o r a i 7 a n o s „ D e s t a ma n e í r a ?

para efeito de propaganada o produto é destinado a satisfação do 
s e x o m a s c: u 1 i n o m a s ci: o m o r í e n t: açá o e i n d u ç a o de v e n d a para a m b o s

os sexos»



7 » i Can a i s d e D i st r i b u i ç: ao

7 „ i « i F 1 uxo d e D i st r i b u i ç 'ao

FABRICA ™ > DISTRIS3UID0R ~-> CONSULTORAS ^ > CLIENTES

A f á b r i c a p r o d u z o s p r o ci u 1 o s >• v e n ci e p a r a o s
cl istr ibuidores, e est es é que t em a r e s p o n s a b i 1 i ci a ci e de

operae: i onal i zaçao das vendas missionárias (porta a porta) r que 
s i o f e i t a s p e 1 a s c h a m a d a s c: o n s u 11: o r a s .. A s c: o n s u 11: o r a s ,• p  o r s u a

vez y compram os produtos do d i st r i hu i dor e revendem para os seus 
c 1 i ent e s „

7 .i, 2 F 1 uxo F i s i c: o

FORNECEDOR ^ > FABRICA ~> DISTRIBUIDOR ~> CONSULTORAS *= > CLIENTES

E s t: e f I u, x o ve m a se r a de s c:: r i ç a o ci o m o v i m e n t: o r e a 1 d a s 
matér i as p ri mas at é os consumi dores f i n a is „

A s m a t é r ia is p r i m a s c J o Gel A f t e r S nave f 1 u e m cl o s

d e p ó s i t o  s d  o  f o r n e c e d o  r p a  r a  o  s  d e  p  d s i t o  s d a  f á  b r i c: a  o n d e  s a  o
t r a  n s f o  r m a d  o s  n o  p r o d u t o  f i n a 1 d e  c o  n s u m o  « 0  p r o  d  u t: o  f i n a  1 é

ent á o v e n d i d o p a r a o d i s t: r i b u i d o r ? q u e o r- e v e n d e par a a
c ori su. 11 or a e est a >• f i n a 1 men t e y r es» assa par a o c  1 i ent e „

7«1.3 * F 1 u x o d e P a g a m e- n t o

FORNECEDOR <~ FABRICA <=* DISTRIBUIDOR <~ CONSULTORAS < = CLIENTES

0 c: li en te paga a consu. 11 ora geralmente à vista? esta

paga o d i strihuidor? onde as formas de pagamento dependem da 
quantidade de produtos compr a dos y que variando de 0 a 28 d i as >• 

geralmente com cheques pré datados ou pela emissão de faturas» 0 
d i s t: r i h u i d o r psga à f á b r i c a p e r a n te f a t u r a s e m i I: i d as e m s e u n o m e «

A f á fo r i c: a t a m fo é m paga a o s f o r n ece d cs r e s c; o m f at u r a s «



« í . 4 « F 1 u x o ci e I n f o r m a ç o e s

F O R N E C E D O R < ~ > F á B R IC A < ™ > DIS T R IB ti ID 0 R < » > C 0 N S li L T 0 R A < « > C LIE N T E S

A s i n  f  o r m a ç õ e  s s a o  t r o c a c:l a s e  n t r  e  cs s d i v e r  s cs s c  a r r a  i <

havendo uma dupla troca de i nformações entre estágios suce ss i vc 
e i n st i t u i eo es nlo en vo 1 v i d as ..

7 nín 5* F 1 u x o d e P r o m o ç I o

FORNECt: DOR «> FABRICA =* > DISTRIBUIDOR ~> CONSULTORA ->' CLIENTE
i i  i i3 1 I I
3 ....         . ...     ....     .... .... . ... .... .... .... .... „ „  .... . ... !

Mostra-se aqui a i nf"J. uênc: i a das promoções de uma parte

d o  s  i s  t e m a p a r  a o  u t r a « A s s i m o s f o r n  e c e d  o r e  s p r  o  m o vem s  e  u. s 
p r o  d u  t o s j  u  n  t o  a f  á h  r  í c a ,  e n  q  i j  a n t  o  q  u  e  e s  t a p r  o  m o v e  o s  p r o d u  t o  s

j u n t o a o s d i s t r s b u i d o r e s , c o n is u 1 1 o  r a s e c:: 1 i e n t e s >,

8» MERCADO 

8 » í « D i m e n s i o n a m e n t o A t u  a 1 ci o M e r a d o 

8 „ 1 „ i » Tamanho

0 mer c:: a d o para o 1 ançame ri t o d o " A F T E R 8 HAV E 0 E L," está

c: a  r a  c: t e  r i z  a d o  p e l a  s p r i n c: i p a  i s  reg i oco s m e t r o p o 1 i t: an a s  d o B r as i 1 ,,

A esc: olha provém do fato de que a maio r c: oncent ração d o
poder a q u i s i t i vo 1 o c a l i za-se nestas reg i oes„

Para o lançamento escolheu-se as c 1 asses A e B de 

P o fc ene i al ida d e d e c: o n s u m o p o r t e r e m m a i o r p o d e r ci e c o m p  r a



Model o 
s ó c.: i o •••• e c o n o m i c a s ::

P r o p o  s t o  p a  r a  e a  r a c: t e  r i z a  ç a a  cl a s c: 1 a  s s e s

QUADRO 6

A S S E S S ó C IO •••• ECONÔMICAS

C o i" r e s p o n d ê n c. i a c o m o s n í v e i s
d e p o t e n c i a 1 i d a d e d o m e r c a d o

Alt o p o t e n c i a 1 B o m p o t e n c. i a 1

Faixa de rendimentos em salá- 

r i os m i' n i mos

+ de 20 S M .. 10 a 20 S »M ..

P r i n c i p a i s p rof i s s o e s d o c h e f e 
da casa

N í v e 1 d e i o s t r u ç a o d e m a i s d e 

‘50% dos chefes da casa

G r a n d e p r o p r i e t » M é d i o c o m e r c.„
G r a n d e c o m e r c « M é d i o f a z e n d ..

Ü r- a n d e f a z e n d e i r o G e r e n t e s e t o r

G r a n d e i n d u s t r i a 1 C h e f e s e t o r

D i r et or Méd i o c - pdb 1 ..

E ';•< e c ií t i v o e m p r e s a P r o f „ L. i fo e r a 1

3o. grau 2o.. e 3o.grau

Posse de utilidades domésticas 
em mais de 50% dos domicílios

Lavador a 
Televi são

A p  a r e 1 h o d e s o m 
Telefone

U í deo
F o r n o m i c r o o n d a s

Fi 1madora 
Fogão

Gelade i ra

Rád i o 
Telev i são

Aparelho som 
Telefone

Fogão 
Gelade i ra

P o s s e d e a u t o m ó v e i s e e m p r e g a •••• 

d a s d o m é «> t i c: a <ü- n o <•> d o m i c í 1 i o

C a r a c t e r í s t i c a <;> d e h a b i t a ç a o e m 
mais de 50% dos domicílios

2 ou mais autom» 

+ de 1 empregada

G r a n d e , 1 u x u o s a 
+ de 9 comodos

abast ec » água 
rede geral

iluminacáo e l » 
q u i t ada

1 automóvel 

sem/com empr ..

Espaçosa, boa 
8 comodos

abastec» água 
iluminação el

financ. SFH

0 _ (Á



F o n t 0 s r e1: i r a d o s d o a r t i g o " P o t: 0 n c i a 1 d o n 0 r c: a d o B r a s i 10 i r o " d :
r  0 v  i st a Cosme t i •::: s e Io i I et r s es

8 »1 .2« C o n s u m i d o r e s e m P o t e n c i a 1

8»1» 2«1 ss T i p os d e- Con sum i d or es

„ Comer c i a i s

D I st r i b u i dor as da Har i nage * As mesmas est ao s s t uadas em

t o c:! o s o is E s t a d o s c:: o m 7 4 % de s t a s e m 8 a o P a u 1 o , P a r aná „ R i o d e
Janeiro, R i o Grande do Sui, Minas Gerais e Bah i a

. C o n s u m i d o r e s F i n a i s

() c:: o n s u m i d c:? r f i n a 1 e s p e r a d o s e r â t o r m a d o p e 1 o p ú b 1 i c o

masculino do nível A e 8 do potencial de mercado»

8 . 1 „ 2 . 2• P o t e 11 c i a 1 d o c o n s u m o d a s m i c r o -• r e g i 0 e s p a r a o 1 a n -

Camento do "APTER SHAVE GEL"

8» i «2.. 2» í D i s t r i b u i c a o d o m e r c a d o b r a s ilei r o p o r- m i c r o - r e g i '0 e s 

s e g u n d o p o t e 11 c: i a 1 i d a d e d e c: o n s u m o >•

QUADRO 7

NiVEL DE POTEPfClALIDADE DE C0
RE6 10E8 METROPOLITANAS Classe A <%) Cia sse B

Sao Paul0 » „ =, ,, „ ss „ „ * „ „ n „ „ 34,07 33 y 30
R i 0 de Jane i ro „ „ „ „ „ „ „ „ „ „ « „ X  4 y  /  ’J . 14 ,70

P  o r  t  0 h  i  e g i -  e  „  «  „  « n «  « .< .. «  « »  » 7 y  5 i }*

C u r  i t i ba „ » » „ „« , „ « .. « » .. » „ .. « 6 y  5 i 6 y S Í

B e 1 0 Hor i zon t e „  „  „  „ .. „  „  ..  „ 6 r  #2 6 y  04
Sal vador » ,, n « *  « « «  » „  „  .. „  „  « .. 5 y 0 Í 5 y 00

B e 1 ém „  „  .. „  „  „  „  „  » „  „  „  „ 4 y 90 4 y 90
Fort a 1 eza „  „  „  „  „  „  „  „  „  „  „  .. 4,60 4 y 6Í

F o 111 e R R e 1 a t: 0 r i o A L P H f-

2 i



8 „ 1 „ 2 „ 2 » 2 » P o t e n c: i a I d o m e r c a cl o c o n s u m s d o r < h o m 0  n s c: o m m a i s d e 2 %
an os )»

QUADRO 8

RE6I0E8 METROPOLITANAS QUANTIDADE < k 1000 )

Sio Paul o u „ „ „ » „ » „ „ „ „ « « 4 453
R i o do Jane i r o * » » „ „ *»«„«»„ 2 « i i 6

Porto Alegre » » .. « ,, .. „ .< » » .. « « » 764
Cur i t i h a „ „ „ „ * „ „ „ „ 52#

13 el o Hor i zont e „ „ « „ „ „ « „ » « 829
Sal vador „„»« ,, „ „ „ » » „» „ „ « „ „ „ 507

B e 1 íém „ ,, „ „ „ * „ « « « .. „ „ » „ „ 264
Fort al eza .. „„„««« .. » » » » » „ „ .. « 454

8 .1,2»2«3. xn dice per c ent u a 1 da s c 1 a ss 0 s A e B r e f erent e k 
p o p u 1 a c; a o d e c a d a r e g i a o s

QUADRO 9

RE 6 I0 ES METROPOLITANAS CLASSE A (%) CLASSE' B <%>

Sio Piu 1 o .. „ „ « , „ u   2 y 2 4,0

R i o de Jane i r o „ . , i y 6 2 9 &
P or t o Alegre ■ . „ „ „ „.« ■ „ „ „ „ „ « i r 7 3 r 6

C u r  i t  i h a  » „ „«„«„*  „ „ « „ „ „ „ „ « i  y 9  3  >• 3
B e  1 o Hor i zont e  » „ « „ „ „ « ., « 1 y 9  2? 3

Sal vador „ „ „ „ „ „ » » » « « ,, „ s! ,» » 1,5 2 y 5
Be 1 ém » « « ,, „ ,» „ „ „ * « „ „ „ „ .= „ « „ » „ i ? i 2 y 3

Fort a l  e z a  « „ « „ » =■ ,, « „ i i 2 >• i

M u It i p 1 i c: a  n d o •••• s  e a  p o  p u  l a ç a  o m a  s  c  u l i n a  < q u a  d r c:) 8 )  d e

c a d a  r e g i a o  p e 1 o í n d i c e  p e r c e n t u a l  d a s  c l a s s e s  a l v c n  o b t  ê m - s e  o  
P o t  e  n c  i a  1 d e  c: o  n s u m o d c :j 1« e  r c  a  d o p a  r  a  o p r  c:) d u t  c:) < q u a  d r o í  O ) „



QUADRO i#

POPULAÇÃO HOMENS < x i### ) 

REGIÕES METROPOLITANAS C l a s s e  A C l a s s e  B Total

Sao Paulo . . . „ « . „ . „ „ , „ „ « . « . 97, 97 178,12 276,09

R i o de Jane i r o » „ * » .. .. * .. » .. 33 , 86 59 , 25 93 , í í
P or to Alegre .............. 12,99 27,50 40,49

Cur i t i ba « . * . . , , „ » . . . „ » « , 9,88 í 7 , í 6 27,04
Be 1 o Hor i zon t e „ .. « .. 15,75 í 9 ,06 34,8 i

Sal vador ....... » » .. « « « » « .. » 7 , 60 i 4 , 25 2 1 , 85
Bel ém * , .. .. „ , „ . . . . , „ . . . . . ...... 2 ,90 6 ,07 8 ,97

Fort al eza « « » „ , .. » » 4,99 9, 53 14 ,52

Total « « , ,, .. „ » « » .. « « .. ,, „ « « -• -• 516,81

A fatia de mercado pretendida pela Marinage será de 15% 

s o h r e o t o fc a 1 d o s e: o ri s u m i d o r e s p o i ene i a i s (q u a d r o i i ) ..

8 & 1 * 2 u2»4. Fat ia d e mer cad o p r e t e n d i d a p e 1 a M a r i n ages

QUADRO ií

REGIÕES METROPOLITANAS FATIA DE MERCADO < x 100# C O N S U M .)

Sao Paulo

R i o de Janeiro 
Porto Alegre »

Curitiba 
B e 1 o Horizonte

Salvador 
Bel ém „ « „ ..

Fortaleza ........

Total ,, .. » .. , .. .. ..

41,41

13,97
6,07

4,#6
5,22

3,28 
i , 35

2,18

Estimamos em 77»53# o potencial de mercado a ser



c:: o n q u i s t a d o p e 1 a e m p r e s a c: o m e s t e p r o d u t o «

C o n s i d e r a n d o ■••• s e q u e as r eg i oe s 111 s t r o p o 1 i t a n a s a c: i m a 
representai 90% do pot enci al do mercado brasileiro e que o

produto dura em média 2 meses, o volume m en «sal previsto cie ve n da s- 
será a

77»53#

v    :::: 43 „070 uti i d ad es/meis

8.2. Rei ação Produto X Mercado

8 „ 2» í „ 8 i t u a ç ã o d o M e r c a d o

0 " A F T E R B H A U E G E i..." é u m p r o d u t o i n o v a d o r n o r a m o d e
c: o s m é t i c: o s , e s u a te 11 d ê n c; ia se r á d e c:: r e s c:: i m e n t o e e x p a 11 is á o d e 111: r* o 

d o m e r' c a d o d e b i o c:: o is méi i c: o is « 0 me r c:; a ci o é r’ e 1 a t i v a m e n t e n o v o o q u e 
facilita a i n t r o d u ç I o d o " A P' T E R B H A V E 05 E!... »

8 . 2 . 2 . S it uação do Nosso Pr o dut o

O "APTER SNAME GEL" é o ma i s qualificado da linha para 
o m e r c: a d o , p o r s e r u m p r o cl u t: o e s p e c; Í f i c: o d e t r a t a m e 1 11 o p a r’ a a

der me fac i al „ Sua compos i ç io b i ocosmét i ca o eleva da categoria de
s i m p 1 e s c: o is m é t i c o p a r a u m p r o d u t o c o m p r o p r i e d a d e s medi c:: i n a i s ..

O s d e m a i s a t u antes d o m e r c: a d o n ã o e s t ã o c: 1 a s s i f i c: a d o is

c: o m o is i o c: o is méfc i c: o is o q u e p r o p o r c: i o na a o gei a f t e r is h a v e d a 
H a r i n a g e u m a c: a r a c i: e r- (s t: i c a d e p r o d u t o n a t u r a 1 a p r ove i t a n d o a s 

t en d en c i as mun c! i a i is d e c u 11 i vo k ecologia e k n at ur eza ..

8 h 2 a  3 n At itu d e s e H á b i t o s d o s N o s s o s C o n s u m i d o r e s 

8„2 .3r1» At i tudes

S e n d o o " A F’ T E R S Fi A M E G E L " u m a i n o vaçã o n o m e r c: a d o d e 
b i o c: o s m é i: i c: o s , e s t e d e is p e r t arã g r a 11 d e i n t: e r e s s e 11 o s c:: o 11 is u m i d o r e is

que desejam sentir o produto, atravéis de amo st r ais do mesmo e 
fo1h et os ex p1 icat i v o s «



M o t i v o s o u at ii: u ci e s q u e levara m o c o n s u m i c;! o r a o c: o n s u m o 

do produto?

•••• s i mp 1 es c:ur i os i dade
•••• p o r i n d i c:: açá o d e te r c:: e i r o s

*••• p  e  1 a  s q u a  1 i d a  d e  s i n e  r  e  n i: e  s a  o p  r  o d u t  o
-■ n e c: e s s i d a d e d e u s o p e 1 a s q ual i d a c:! e s a n t  i al ér g i c: a s

- status

8 * 2«3 2  » Háb i t os

Rei ac: i o n a s e c: o m o eleva d o p r' e ç o d o p r o ci u t o , u m a v e z

que o lançamento será dirigido para o nível A e 13 de
P o i: e n c i a 1 i d a d e d e c o n s u m o d a p o p u laça o „ 0  preço eleva d o d ará

e x c:: 1 u s i v i d a d e a o s s e u s c: a n s u m ? d o r e s e o h á b s t a p e 1 o v a 1 o r m a i s
alto é u sii a c: o n s i: â n c ia para o s t a t u s »

8 „3. C oncorrene ia 

8»3.1. Em presa s C oncorrentes 

-• Avon

-• Clorophila 
-• 0  B o t i c á r i o

-• Natura
-• toreal de Paris 

-• L" aqua ci s F i or i

8 n 3 » 2 » I n f o r m  a ç õ e s 8 o b r e o s C o n c o r r e n t e s

« Natura

0 s p r o d u t o s t r a z e m e s p e c: i f i caç cie s d e p r o ci u t o 
r e 1 at i vamen t: e med i c i n a i s „ P ossu i urna c: ar t e i r a amp 1 a de p  r od ut os ,

variando sempre na liti ha cie t r at ament o « Sua at uaçáo é ampla no 
sster c a d o »

Possui em sua carteira de produtos cremes para as ma osy 
P r o d u t o s de 1 i m p e z a d a p e 1 e , de b r o n z e a m e n t o , d e t r a t a m e n t: o p a r a



o  c  o  r p  o y c: a b e 1 o  e b u s t  o e  m 1 o ç b e  s >• c  r’ e  m es e a m p o  1 a  s ..
Seu d e s e m p e n h o  é m a i s  e x p r e s s i v o  clevicio a o s  s e u s  p r e ç o s

s e r  e m  r e i  a t  i v a  m e  n t  e b a  i x  o  s  e  m c: o  m p a  r  a ç a o  a  ca s  si ca s  s  o  s  ..

* 0 Bots cário

D est a c: a ■••• se na li n h a ci e s t a em p r e s a p r o d u t o s para

t: r at: a m e n l o c:i o c: o r p o e p e r f u m e s » P o s s u I u ma li si h a c o m p 1 e 1: a de s d e 
produtos para limpeza da p e l e ? tonicos? adstringentes,

h i cl r ata n t e s n u t r i t i v o s y r e v i t a 1 i z a n t e s e p r o c:í a t o s t e r a p e u t i c o s „ 
S e u s p r o ci u  t o cs a s s eme'1 ha m a o cs da Mar i nage p o  r p o s s u i r em em s  u a

■f ci r m u. 1 a í i e n s b i o c: o s m é t i c; o s „

o L/vAqu.*a d i Flori

P o s s u i p r o d t.i t o s ci e i r a 1 a m e n t o p a r a o c o r p o , p ara a 

f ace >• p a r a o s c: ab e 1 o s al ém da li n h a d e b r o nzea d o  r e s e p e r f u m e s „

0 s vai o r e s d o s p r o d u t o cs d a L o real d e P a r i s e cs t a o n u m a 
m a r g e m razoável e q u e p o r v  e z  e s s e a p r o x  i m a d o s p r o d u. i o s d a

M a r i nage *

33 Clorophi1 a

Atua na linha diret

1 s n li a de t r at ame n t o cl e c o r p
ac: es csíveis ao publico em ger

poder aq u.i s i t í vo ma s cs e 1 evado

a e a p r  e cs ent a d e n t  r e s e u s p r o d u t: o s

o e c: abei o s S e ti cs p r e ç o cs cs a  o b e m 
a 1 e c o n c o r r e m t a n t o n a cia cs s e d e

c: o  m o  e  m  c: 1 a s s e s m  e  n o  s f a v  o  r e e i d a s „

„ Avon

Uma empresa habilissima é a grande patrona de venda

d i r et a >• p o r t a em p o r  t s y c. o m u ma va s  t a varie ci ade cil e c: o s m é t i c: o cs e 
c o m a p e 1 o s bem est r u t u r a d o s « A t u a cl i r et ame n t: e s o b r e o s n o s s o s

c. 1 i ent es y a traciiçao e a  for t e est rui: ura or gsn i zac:: i onal abalam a 
at uaçáo d a mar i nage

S e u s p i" e ç o cs s i o b a i x o s e t em anel o s p r o m o c i o n a t s m a i cs

c h amat i v o s . As vá r i a s f o r m a cs e c o r e s q u e a cs e m bal age n s da Av o n
t em „ torna a empresa vendedor a cie i magens inibindo os efeitos de



cosmèt ic a «

8 * 3 B 3 n C o  m p a  r a t i v  o c: o  m a c: o  n c o r r ê n c i a

A p r e s e n  t ag:a o ci o s p r o d u 1 o s s i m i lare s s 

F5 r c:í ci u t ci s Gel a p o s B a r b a

QUADRO i 2

EMPRESA PESO FOR HA COR EMBALAGEM PREÇO

Natura « „ „ „ „ „ „ 90g gei ver de bi snaga y «8 ò o ? o o
Lorea! de Par i s 9#g ereme hr an c:o P o t e 7 « 300 y 00

0 Box: i cár i o iOOg 1 i q u i d o azul frasco 12,240,0#
Clorophila 90g 1 i q u i d o anvar el o f r a s e o 10,500 ?0#

F r  a n c e  bel i n t » 95g 1 i q u i d o branco f r a se. o 8,200,0#
Avon „ n „ « „ « „ u „ , „ i 0Og gei branc o b i snaga 10 ,, 50# v #0

135g c; r eme braneo pot e 9,500,0#
Har i n age « „ « .. „ « i0Og gei azul b 1snaga Í0 « 300 F 00



9 „ COMPOSTO PROMOCIONAL

9 n í „ Propaganda

9 „ í . í » Tipo de Propaganda 

9 » 1 «  i  u i »  P r i n c: i p  i os d a P r op ag an d a

A propaganda visa atrair o ouvinte ou leitor, por seu

t aman h o y c: or envo 1 ven t e ou b r i 1 hant e e p r i n c i p a 1 men te pela sua

mensagem que procura satisfazer as necessidades básicas ou a 
P r o p o s i ç a o q u e m o i i va o c o n s u m i d o r/agent e d e c: o m p r a s e m t a v cs r d o

pr odut o .3

Deve ser provoc:adora de fortes associações entre as 
n e c e s s i d a d e s c o n s c i e n t e s d o lei t: o r e o p r o d u t o a n u n c i a d o r 
p r o u r a n d o d e s p e r 1 a r o d esej o ? leva n d o a s s i m à aça o d e c o m p r a ..

E !í'i s ii m a , o p r o p o s i íi o d a p r o paga n n da é f aze r c o m q ti e o
comprador em potencial reaja mais favoravelmente às ofertas da

e m p r e s a « E 1 a f o r n e c e i n f o r m ações a o s c 'i i e n t: e s  y t e  n t: a  n d o  m o cl i f i c: a r 
s e u s i n t e  r e s s e  s e f o  r n e <:; e n d o  razões p a r a  q u e p r e  f i r a  m o s  p r o d u, t o  s 
d a li n h a

9 s® í  „ í  „ 2 « P e s q  u i s a«

Com o objetivo de se~ determinar as melhores

íi: a r a c t: e r í s t i c: a is q u e o p r o d u t o deve r á p o s s u i r p a r a te r o m a i o r 
n ü me ro p oss ível de ace i t açoes dentr o do t arget g rou p , deverá se r

a p 1 í c a d o u m q u e s t i o n a r i o a e s t a p o p u laça o »

P ar a esta pesqu i sa »■ foi escol h i da apenas a cidade de
C u r i t i b a >• p o r s e r c o n h e c i d a c: o m o a c. i d a d e t e s t e r e p r e s e n t a n d o

sat i sf at or i amen t e os:- resultados, de uma pesquisa a nível nacional»

A s s i m y c: o m n o is s o t ar get g r o u p c:í e f í n í d o ca m o s e n d o o d e
homens das c: 1 asses à v Es e C com mais de 2# anos, mulheres das

cia s s e s  A, Ei e C c o  m i d a d e  s s u p e r i o r es a 15 a n o $ , p o  d e m o s d e  t e r •••• 
m i n a  r a  n o  s s a  a  m  o  s  t r a ,  o u o  n ú m  e  r o d e e  n t r e v i  s t: a  s q u  e  d e v e  r a  o  s e r



f e a 1 i zada s e m n o is s o u n i ve r s c;).

0 t i p o cie amostragem utilizada f o i a aleatória com
P r o b ab t 1 i da d e p r o p o  r- c: i o n a 1 a o t: a m a n h o ? o n d e sel e c: i o n a m o s u n i d a ••••

des da amostragem com probabilidade proporc i anal ao t amanho» Es- 
P e r a n ci o a s s i m p o c! e r r e d ia z  i r a v a r- i a i:) i 1 i d a d e „

Segundes o 18OPE, em pesquisa realizada entre os

períodos de 31/12/9# a 27/#i/ 9 i nossa população ou targei group 
está q u.an t: i f i c: ad o d a segu i n t e man e i r a s

H o m e n s C 1 a s s e s A B C c o m m ais de 2 # a n o s - -• •**• ™ > 30 ó ,, ###

H u. 1 h e r e s- C 1 a s s- e s A ES C e n t r e 15 e 24 an o s  - •••• > 1 i 6 ###
M u 1 h e r e is C 1 a is s e s A B C c: o m m ais de 24 a n o s  -   > 298»###

T o 1: a 1 > 72#«###

S e n d o n o s s o u n i v e r s o s u p e r i o r a i ##»### , p o d e m o is

c: o n s i d e r a **■• 1 o »■ p a r a ef e i t o d e c: a 1 c u 1 c:? d o t: a m a n h o ci a a m o s t r a , c: o m o 
sendo i n f i n it o « Assi m » para uni ver sos mai ores que i ##»### , o t a™

m a n h o d o u n i v e r s o n a o i n f 1 u e n a det e r m i n a ç S o d o t a m a n h o d a a m o s ••••
l r a „ C) e s t a m ane i r a , n o s s a a m o s t r a fi c: o u ci et er m s n a d a c: o m o s e n d o d e

4#0 pe s s o a s d e n t r o d o s limites e x p o s t o s sc isua,- a u m p í y e 1 ci e 
confiança de 95 , 5% < T::::2 ) e um erro cie est i maçáo de 5% „

Para tal determinação devemos utilizar a seguinte for­

ro 1.1 l

E2

o n d e ::
n T a man h o d a am o s t r a

T :::: Nivei de c: o n f íança e is c: o 1 h i d o
p ™ P r- o  p q r ç a o d a  s- c: a  r a  c: t e r i is t i c: a  s p e  is q u i s  acias n o u  n i v e  r s- o ?

calculada em percentagem <neste caso 5#)»
q :::: P r o p o r ç a o d o u. n i v e r s o q u e na o p o is s u i a c a r a c: i: e r \ s t i c: a

P e s q u i s a d a < q i -* p ) „ E m p o r c e n t: a g e m s q » i © # ■••• p 
E ~ E r* r o cl e e s t i m a ç S o p e r m it id c:?«



n ™ 40@ est r evi st as

9 n 1» i „3 n Quest i orrár i o

fêe'i a c  ? o  n  a m  -• s  e a  q u  i a  s p  e r g u  n t a s a  b o  r d a  d a  s
e f  ei: u a d a  a  e n t revi s í: a  j ti n t o  a  n o s s a  a  m o s t rage m  „

í Q u a l  a sua idade?

< ) ate í4 anos
< ) entre 15 e 19 anos

( ) entre 20 e 29 anos
< ) entre 30 e 39 anos

< ) entre 40 e 50 anos
< ) mais cie 5# anos

2 „ E m <:: asa v o c ê p o s s u i s

< ) televisão,. Quantas ?
< ) Apar ei h o d e s o m e s t é r e o « Q u a n t o s ? « „ „

< ) E m p rega d a „ Q u. a n t a s ?
( ) Automóvel« Quantos ?

< ) Casa própria» Quantas ?

3 » Q u. a n t o s c o m o cl o s p o s s u i s ti a casa »

{ ) 9 ou ma i s

< ) 8 a ô c 8modos
< ) m e n o s d e 6 c: 8 m o d o s

guasi do

4„ Seu nível de i nst r uç Io «



5 „ v o c:: e u s a p f o ci u t o s M a r i n a g e ? H á q ia a n t: o t e 01 p o ?

6 „ Como você ficou conhecendo os produtos Mar inage? 

C ) i n dicsçlo de amt gos
( ) através de anum:: i os nas revistas, Qual ?

< ) outros, Qual ?

7. Quais dentre estes produtos você conhece ou utiliza?

) h a n h o  d e  e s p u m a  

) h í d r a t a n t e s

> 1 e  i t; e d e li mpeza e t 011 i c::o
) t r a t a m e n t o  p a r a  o  foust o

) t r a t a  m e n 1: o  c o  m  e  x: t r a  i: o  s p l a c e  n t á  r i o s  
) 1 i nha sol ar

) x a  mp u s p a r a c ahelo 
) s a b o n e t e

) m á s c a r a

) c: on j un t o espec í a 1 para p r esen t e

8 „ Q ia a n t a s is e m a n a s em mé d i a d u r a m o s p r o d u. 1: o rs ?

Le i t e de li mpeza <«»„„„) semanas 
Loçao t 011 t ca < „ „ „ „ , ) semanas

H i dr at anie < „ „ » , « ) semanas
Sabonete < „ „ „„ „ ) semanas

Xampu < „ „ „ „ » ) semanas

9 » E x i st e a 1 g u m p r o d u. t o q u e 1 11 o a sat i fez q u. a n í: o a o r e s u 11 a d o d o 
esperado?

< ) si m

< ) nao
Qual ?



i 0„ 8 a b e n d o q u e a M a r i n a g e p r o d u z e >í c 1 u s i va m e n i e c: o s m é t: i c: o s p a r a
t r a t amen t: o d a p e l e r qual d en t r e os aba i xo c i t ad os v i s'- i a a
c:: o Bip 1 et a r a n o s s a 1 i n h a ?

< ) ereme r i n s e
< ) ereme para as mios

< > Gei apeis barba
< ) tratamento para as mãos

< ) t r a t amen t o II ar a c: e 1 u lite

ii,. Que t i po de orientação ou serviço adicional voce espera de

u m a c: o n s u 11 o r ’ a Ha r i n a g e ?

i 2 „ A sua consult ora a orienta sobre a utilização dos produt os?

< ) s i m
< ) nao

i 3 „ V o c ê já i n t e r r o m p e u o u s o de a 1 g u m p r o d u i: o Har i n a g e ?

< ) nao
\ ) si m

Qual o mot i vo ? „ „ „ „ „ „ « „ „ „ „ „ „ « „ „ „ „ „ „ „ „ „ » „ „ „ , » « „ * „ „ „ „ ,« „ , „ „ «

14» Além da 1 i nha Har in age você usa algum out: r o produco?

< ) nao

( > s i 1«
Qual ? » . „ . . „ „ „ . . . . . . - . „ „ . . « - „ . . - „ „ „ t? „ s. , „ . « „ „ . . . . „ „ . . „ . . - . •

15« Q o c e já o b s e r v o u a 1 g u m a p r o p a g a n d a d o s n o s s o s p r o d u t o s ?

< ) nao

< ) si m
Onde ?

< ) j ornal « Qua i s ? „ » „ « « „ „ « „ „ , „ „ « ,, « „ » « „ „ „ a „ „ « » « .. « « , « « , „
< > TU

< ) rev t st a s » Qua i s ? « « » , « „ « » „»„«»» « « „ .„ » „» „» » * » « . » .. „.. « • «
C ) OUt TOS U t ,  . .  ,  . .  „  «  ,  »  ,  «  ,  .  . .  ,  «  B »  M . .  „  .  B «  „  .  B ,  «  «  .  «  .  •  »  »  «  ,  . .



i 6 Q u a l  a  s u a  op í ri i io s o b r  e  a  q u a l  i d a d e  d a  m e s m a  >■ a  e s t é t i c a  e  a  
m e n s a g e m ?

< ) excelente

< ) boa
( } razoável

< > r u i m
Porque ? » „ „ „ „ » „ „ „ „ „ « n „ „ „ „ „ „ „ „ „ « » „ „ « « „ „ „ „ „ „ „ „ „ „

9, i . i „ 4 „ R e s u 11 a d o s d a P e s q u i s a

f.) e m o n s t r ac a o d o s r e s u Ita d o s d a p e s q u i s a

QUADRO i3

CONCEIK)

Cr i at i v i dade da propaganda « n „ „ M « „ « « si « * „ « « Bom

R eg u. 1 ar
R u i -m

Heusageni da propaganda „ » „ „ „ „ „ „ „ „ „ „ « » „ Bom

R e g u 1ar 
R u i m

Me iculo de propaganda ,, „ „ „ „ „ „ „ „ „ „ » Certo

Er r ac:!o 
Mudar

Memor ia da propaganda „ ■ . „ „ « . „ ■ „ „ „ „ „ » „ „ „ „ Boa

Má
Péss i ma

Qual i dade do pr odut o „ „ „ « „ « „ « « „ „ „ „ „ „ „ „ „ „ * Excel erit e

El o m

Regular

N i v e i  s de r erui a d o s  c: 1 i e n  t e s  „ » „ „ „ » » „ „ « ,, B . Alt o

Héc! i o 
Ba i xo

%

H

2#
75

i 5

45
4#

75

15
10

25

35
4D

75

20
5

7#
.••} s::;
Ce.

r.:*



Desempenho cia consultora „ » „ „ « „ » » » « » « « » » « « Bom 15
Regular 6#
Ruim 25

F a  i x a  et á r  i a  dos c 1 t ent: es u « .. „ „ „SI SI 31 SI 99 99 39 Í5 a 19 a n  os 20

2# a 4# anos 7 0
ma ii s d e 4 0 1 0

9 n í»l» 5 ss Comen t ár i o d a P esq u i sa

C o! 11 o  s e o b s erva n o  q u a d r o i 3 f- d o s 400 q u e s t s o n á r i o  s
efet nadosv apenas 25% dos clientes se recordavam vagamente da

p r o  p a g a  n c:I a , c: o  n t u d o a f i r m a v a m c: o m c e r t a s  d d v i d a s o s ve í c u 1 o s q u e  

f o r a m  u t i l i z a d o s  p a r a  a d i v u l g a ç a o  cias m e s m a s  „

N a o h o u v e  me n ç a o p o r p  a r t e d o  s e n I: revi s t a d o s q u a n I: o a o
corre eiído d a mensagem y o q u e  demonstra a ineficiência da
ve i c u 1 açio ..

Nesta pesquisa outro ponto a se revelar ? é quanto a

q uai i d a d e d o s p  r o d u t o s . iia i s d e  7  D  % d a s e n t revi s t a s c o n f i r m a r a m a 
e x c e 1 ê ru;i i a e m q uai ida d e d e s t e s * c: o n t u. d o o q u e cl e i >;a a dese.j a r

n e s t: e c o n t e x to vem a se r o d e s e m p e n h o d a s c: o n s u 11 o r a s .. P e 1 o 
mercado que se atua o nível das mesmas deveria ser ma i s elevado e

q u e p r o p o r c: i o n a s s e a o s <:: o n s u  m i cá o r e s m a i o r es explicações e 
m e 1 h o r e s o r i e n t a ç o e s q u a. n t o a o u s o d o p r o ci u i o e s o b r e a e m p r es a .3

9 nl„2« Propaganda para o "AFTER SHAME GEL"

C o m o 1 i n h a para a ve i c; u laça o d e s t e p r o d u t: o a d o t a r s e - á 

cores vivas direcionadas a um forte apelo ecol og i c::o»

As cores padrões para propaganda serao azul e verde 
c o n f o r me a c: o r d o p r o ci u t o n

Li suai mente ser á enfocado um homem j ovem e esportivo

s  e m i -■ n d ap 1 i c a n d o o g e l  a  p o s  b a  r  b e  a  r *••• s e  em u m 1 u x u  o s  o b a  n h e  i r  o «,
N o q u  a  d r  o s  e  g u i  n i e  o p  e  r  s  o n a g e m é  t r a  n s  p  o r  t  a  d o  p a  r a  u ma i 1 h a

P a r a d i s í ac a y a c o m p  a n h a ci o d e u ma li n ci a j o vem >• e x p r e s s a n d o a
s e n s aça o de bem •••• e s t a r a



- Mensagem da propagandas bem-estar „ tratamento para a 

pele, p r o teça o e f r e s c o r „

Ve í c u 1 o d a p r o paga n ci a s p ara 1 a n ç, a r e s t e p r o cí u t o 
u s a r e m o s t r ê s revi s t: a s d e gra n d e c í r c u laça o m e n s al d i r e c i o ti a d a s

ao nosso publico alvo, que sao as classes A e B,

•••• P e r í o d o d e p r o paga n d a s ps r a o r efe r i d o 1 a n çame n t o y a
P r  o  paga n d a o c:: o r r e r á  n o  p  e  r í  o  d  o  de v e  r  a o  e  te r á  d u r a ç  a  o  d o 4

meses

9 n 1 „ 3 „  C u s t o d a P r o p  a g a n d a

P a r a  a  s  rs o s  s  a  s  p r o p a g a  n d a  s  u s  a  r  e  m o s  p á g  i n a  s  i n t e i r a i

n a  s  s  eç o e  s  s  o c i a i s  e c:i o iií u m a  c: r  o mage m r  i c  a  e m c: o  r  e s  » •

[) e m o n s t raça o ci o o u s t o d e p r o paga n dci

QUADRO 14

VEiCULC T IR AGEM CUSTO MENSAL

f % V 1 1;;* XI ci T4

Revista B 
Revista C

i  . 5 0 # „ O # # ,# #
í « 400 n 000 , 00 
í . 2 5 # « O # # , #0

Tot a 2 „ í 50 ,, 000 4 „ í5# «000,00

9 * 2 u Promoção

9 u2 mí. N ív e is de promoçao

A P r  o m o ç a o é f u n d a m e n tal p a r  a c: r i a r n o c: 1 i e n t e 
c; o n s c: i ent i zaça o d a e kí s  i ê n c i a d o p r o d u t o d e s u a s »::: a r  a c t e r s  t i c: a •

Para o lançamento do "AFTER SHAVE GEL" f a r e m o i

p r o i n o ç d e s n a o s ò a nível d e c 1 i e n t e m a s  t: a m b è m p ara a i
ci i s t r i b u i d o r a s * p  r  o m o t o r a s  e e: o n s u 1 í o r a s «



9»2»2« Tipos cie promoção

D e n t r e o s v á r i o s t i p o s d e p r o m o ç ã o ex i st ent e s , p a r a o
" A F T E R 8 H A Y E G E L" i j t i 1 i z a r e m o s a s s e g u i n t e s "

a ) c o ri c u r s o s ~ s e r á p r e m i a cl o o cl i s t r i b u i d o r q u © s e d i s t i ri g u i r e m

v e n d a s o u p r e s t a ç ã o d © s e r v i ç o s ..
0 s p i" ê m i o s o b e d e c: e r ã o a e s c: a '1 a s

íou lugar 
2o. lugar

3o o lugar

um ob j et o n o vai or de Cr $ ó .. 000 „ 000 , 00
u m o h j e t o n o v a 1 o r cl e C." r 8 4-000.. .000,00

um o b j e t o n o v a 1 o r d e C r 8 3»0 0 0 .. 0 0 0 , 0 0

b) Publicações especiais - esta forma de promoção será feita

at ravés de

•••• c: a i" t ã o d e a p r e s e n t a ç ã o d o p r o d u t o

- 1 i s t a d © p i" e ç a s q u © t © r á n o s e u

c o ri t e u d o a p r e s © ri t a c: á o d o s cl e m a i s
produt o s »

A 1 ém das duas formas de promoção que serão usadas para

o 1 a n ç a m © n t o d e n o s s o p r o d u t o s u g e r e •••• s e a 1 o n g o p r a z o o u t r a s
P  r o m o ç o e s q u e v e n h a m a s s i ni y t r a z. © r u ni m e 1 h o r c o n h e c: i m e n t o d o

P r o d u t o e d a e m p r e s a ..

Guarito a promoção de vendas a riível de consumidor serão 
s u g e r ida s r á t i c a s d e i n c e n t i v o à c o m p r a y t a i s c o ni o «

- amostras,

•••• brindes,
•• concursos,

 Fei r a s ,

•• sh ow-r oom „

9„2«3« Guantidade de Promoção

A q u a n t ida d e d e p r o m o ç ã o p a r a o c o n c: u r o s e r á f e i t a 
mensal ment e ..

A o q u e t a ri g e a s p u b 1 i c a ç. o e s © s p e c: i a i s s e r ã o f o r ni u 1 a d a s
a s s e g u i n t e s p  r o p o r ç o e s ..

C a r t ã o d e a p r e s e n t a ç ã o d o p r o cl u t o - 2 0.. G00 e x e m p 1 a r e s ..
L i s t a d e p r e ç o e. •••• 2 0 .. 000 e x e ni p 1 a r e s ..
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9 , 2 . 4 . C u s  t o da Pr omo ç I o

Valores em CrS

QUADRO i

IPO q u a n t i d a d e ;: p r e ç o  u n i t á r i o  v a l o r  t o t a l

:ar t io do produto 
, ista de preços «

;oncur so

20», 00# 
20«#00

80y 00 Í Ó0# «OOO y #0
2 # y#0 4#0„#0#y#0

13-500.000,00

Tot al 15„56#„#0# y0#

9 3. C u s t o T o t a 1 d o C o m p  o s t o P r o n$ o c: i o n a 1

QUADRO 16

TIPO VALOR CCrS)

Cust: o d e p r opagan da . . . 4 15# ,»000 >• #0
Cust o pr omoçrao „ „ „ „ » „ », 15 „ 56# „ #0# y #0

Tot a 1 „ »» „ „ „ ». 19 „ 710 „ ##0 j. 0#



1 0n POLÍTICA DE PRECOS

1 0 n i « CAPITAL PARA IMPLEMENTAÇÃO

O c «p i t a 1 n e c; e s s á r i o p a r a o 1 a n ç a m e n t o d o 'v A F' T E R S H A V E
Í3EL" é de CrS 124 „ 842 „ 000 r 00 „

N o t o t: a 1 d e s t e i n v e s t: i m e n í: o e is t a o r e 1 a c: i o p a d o s 1: o d o s o s

c: u s t o s c: o m o p r o d u t o r d i s t: r i b u i çao , c:: o m u n i c:: a e i o e ve n d a s ? c: u s t o s
e s t e s q u e is e a p r e s e n t a m n o q u a ci r o a b a i x o *

Cap i t a 1 para a i mp 1 en t: aç Io «

QUADRO 17

CUSTOS 0ALORES EM CRS

Do produto 
De distribuição

De comunicação 

Total

100„418„000,00
4„714„#00 ,• #0

1 9 n 7 Í 0 I! 0 00 0 0

i 2 4 „ 8 4 2 „ 0 0 0 y#0

i0»2 u POLÍTICA DE PREÇOS

i 0.. 2 „ 1 „ D e m o n s t r a ç o e s d o P r  e ç o p a r a o " A F T E R S H A U E G E L "

Para a d e t  e r m  i n a ç ã o  da política de preços, foi levado

e  m c  o  n  s  i d e  r  a  ç  I  o  o  s  f  a  t  o  r  e  s  d a  d e  m a  n  c:l a  d o  c: 1 i e  n  t: e  e  o  s  c: u  s  t  o  is d e
f  a  b r i c a ç a  o  d  o  p r o ci u t o „

0 fator de demanda de clientes vem a ser o principal

P a r a  a ci e t e r m i n a ç a  o d o p r e ç o .. C o m o o p r o d u t o é u  m a n o v i d a d e e o
s e u  mercado consumidor b a s e  será um segmento da p o p u l a ç a o  que

P o is s  u  í u m  nível eleva d cs d e r e n d a o s  eu a  1 1 o p r  e ç o  g a r  a  n  t i r á a o

consumidor exclusividade e  , juntamente alta qualidade., que

s e r á a s s e g u r a d a pela alta t a-x a d  e c o n t r o 1 e q u  e o p r o d u  t o s o f  r e n a 
sua f ahr i c a ça o«



" A F T E R 8 H A M E 6 E L." a i n d a o n t ém „ em s ut a c: o m p o s i ç I o ,

e 1 e m e n  t o s i m p o r t a d o  s , o que eleva o s e u c: u s t o „ T  r a t a -• s e d e u  m
composto que nao possui similar n o  pais, o que nos o b r i g a  a est a

i iT ipor t: açlo ..

Além dos fatores já abordados, segue-se ainda a linha 
a d o t a d a pela e m p r e s a , r e f e r e n t e a o s 1 u c: r o s almeja d o s p  o r e cs t a „ 0

"AFTER SHAVE GEL" encontra-se na média de valores dos demais 
produtos de tratamento da empresa,,

Q u a n  t  o à c: o n  c: o  r r e n cia, o s p  r e ç o s ct o s p r o ci u  t o s c: o m

1 i d a  d  e  s  s. e m e  1 h a  n t  e s  >• e  r\ c  o  n  t  r  a  m -  s  e  u. m p q  u  c  o  a b a i  x  o  d  o  A f t  e  r

e  g  e  1 „ U s  a  r  e  m o  s  , c: o  m o  c  o  m  p a r a ç ã  o ,  e m p  r ’ e  s  a  s  c: o m A v o n  , N a t  u  r  a  e

a s ,, Trata-se de produtos dirigidos para a grande massa de 
u m i d o r e s e q u e m u i t as ve ze s, si o e n d e u s a c! o s p e 1 o s f a b r i c a n t e s

propagandas de maior apelo visual do que realmente seja a 
idade do produto,,

D em o  s t raça o d o p r e ç o p a r a o " A FIE R 8 H A V E G E L "«

QUADRO i8

iTENS CRS

Cust o do Pr odut o » » „ » „ ,, „ « „ „ * 2 „ 903 , 00
Venda. ao I n t er med t ár i o ,, » „ „ „ 7 „ 920 , 00

Venda ao Consum i dor „ „ „ ,, » „ „ „ í 0 ,,3 0 0 ,00
Harg em d e Con t r i b u t ç ao „ „ „ „ „ 5,017,00

i 0„2 „ 2 „ A p u r a ç ã o d o L u c r o L f q u i d o

C o m o s e sabe de a n t e m a o a mar ge m d e c: o n t r i b u i ç S o p ara a 
"AFTER SHAME GEL" é de Cr8 5„017,00 por unidades „Com a extração

d o s c i.í s i o s f i z o is o b t: e m - s e o 1 ia r o „ D e s t a m ane i r a p a r a o " b F T E R 
8 H A V E 6 E i..." o 1 u c; r o s er á r e p r e s e n t a d o n o q u a d r o aba. i z o „

f i n a 
Shav

out: r 
cons

com 
q uai



D e m o n s traça o d o 1 u c:: r o ”

QUADRO 19

D AD OS C R S

M a r g g m d e c g n t: r i b u i a o 5,017,##

H « C , X Suant i dade 
Cust o Fixo

215,731 ,#0 0 , 0 0  

6 0 , 9 7 6 , # # # , # #  

154,755,###,##Lucro Hensal

10,3, COMPOSIÇÃO DE CUSTOS

0  s c u  s  t o  s d e  v e  n d a s  n i  o  s e e n  c:: o n t r a  m r e i  ac: i o n a  d o  s c: o m
o s c. u s t o  s a q u i a b o  r- ci a d o s  , p o r q ia e  t; a  i s p e  r t e  n c: e  m k s

d i st r ib u i do ra s „

i O «3, i n C u s t o s F s x o s P a r a o P r o d u t o

0 s c u s  t o  s f i x o s j á f o  r a  m d e  s d o b r a  d o s n c:) d e  c: o  r r e  r d o

t r afaal h o , n c:) s  Í t e n s P r o ci u t: o , D i s t: r s b u i çao , e c o m p o s  t o 
P r omoc i onal ,

D e  m  o n s t r aça o  d e c; u s t o s f i x o  s s

QUADRO 2#

CUSTOS MALOE EH CrS

De fabr i caçao ,
De distribuição

36,552,###,## 
4.714«00O,00

De comunicação 1 9 , 7 1 # , # # # , # #

Tot al 6#„976„###,00



i 0 .3 »2 » C u. s t o s M a r i á v ce i s P a r a o P r o d u. t o

0 s c:: u s t o s var i ave i s j á f o r a m d e s d o b r a d o s n o s t: e m
produto «

Custos var i ave i s s

QUADRO 2 i

XTEN8 CrS POR UNIDADE

Hat cér i a-pr i m a » „ « « « « „ ,, „ „ „ i « 064 >• 0#
Embal agem » „ ,, « „ » « „ » » » » .. « .. » » .. 50 ? 22

Hao-dce-ofor a « .. „ « „ „ „ „ .. » » „ « .. .. 37 i >• 00
Cust os a nra i s « .. » .. .. .. « » » » .. 23 82

Hat er i al aux i I i ar » » » » « .. « .. » » » 8 ? Í37

Tot al „ « ss „ » „ u „ » » « » » » » ,, « » » .. « .. i » 5 i7 y 95

Í0.4» PONTO DE EQUILÍBRIO

0  p o n t o c:l e  e  q u i 1 i  b r  i o  o u t a  m b é m d e  n o 111 i n a  d o d e  p o n t: q d e  
r  u p t: u r a  >• s u r  g e  d a  c: o n j  u  1  o d o s c: u s t  o s t  o t: a  i s c: g m a  s r  e  c:: e  i t: a  s

totais» 0 ponto de equilíbrio para o "AFTER 8HAVE GEL" é 
c: a 1 e. u 1 a d o a sceg u i r ,,

10 „ 4 ,, i « C ú 1 c u 1 o d o P o n t o d e E q u i 1 i b r s o P a r a o " A F T E R S H A M E G E L "

A de mo nst r a ç ao do ponto de e q u i 1 ibri o mat emát i c o f i c

s m s

F' 0 r m u 1 a d o p o n i: c:) de equ i 1 i b r i o
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o fi d e »

Q ™ quantidade para o ponto de equilíbrio

P = preço de vencia
M - custo variável

CFT ™ custo fixo
PES :::: ponto de equilíbrio em Cr%

G á 1 c u 1 o d a q u a n t ida d e n o r o  n t o d e equ i 1 í b r i o s.

CFT 6#„976,#0 0 ,0#

Y "  ™  —• •••• *— •— *••• •— •— •— •— —• •*•• ■— —• •— •— —• •— •—     ••••

P - M 7 «92# y ## -• 1,517,95

# 9 „ 525 u n i d a d e s

Ü á c: u 1 o d o p o n t o d e equ i 1 íbr i o e m C r %«

CFT 6#»976«#0# v #0

P E Si ~ -• -■ - - -• - ~ ~ ~ ~ - ~ -• ~ ~ " ~ - “ ~ -

i - 9 i - 1,517,95

P 7 „ 92#,0#

PES ~ 75 „438„#0#,0#

O "AFIER SHAUE GEL" começará a apresentar lucros para a

e m p r es a a p a r t i r de 9 .525 u n i d ade s « M e s t e p o n t: o o s c u s t o s t o t a i s
se igualam com a receita total no valor de CrS 75»438«###,##„



ii, MENDAS

i i n i u ESTRUTURA DA EQUIRE DE MENDAS

i i „ i - i „ "f i p o s d e M e n d a s

0 s i si e m  a c! e vendas p a r- a o '‘v A F T E R S H A M E G E i..." se r á feito

através de vendas m i ss i canar i as e d i r et a s  ,

Mendas missionárias sio aquelas utilizadas para vender 
o p  r o d u t o d e c asa e m c a s a de u ma det e r m i n a d a regia o „

Mendas diretas sio aquelas onde o cliente va i a loja ou.

a o p o n t o d e c: o n tat o c o m a e m p r esa y p ara f a z e r s u a s c o m p r a s s e m
a u  >í i 1 i o d e q u  a 1 q u  e r p e s s o a «

i i . i .2« 0 r g a n i z a ç a o d e v e n d a s

F 1 u. >c o g r  a m a  ci e v e  n d a s

■■■■ *.. *.....5 2 i i —■ " " s
F á B R IC A i •••• •■■■ >   ■ - - <   -- i DIS T R IB UID 0 R I

ÍONSULTOR A Í PROHOTORA

CLIENT

PEDIDO DO PRODUTO 

ENTREGA DO PRODUTO



-4-

PEDIDO DO PRODUTO

EHTRE6A DO PRODUTO



h consul t ora visita o cliente- em sua c:: a s a >• mostrando o
P r o d u t o " A F T E R S H A V E G E L "« Q u a n d o o c:i 1 i e n te é c a d a s t: r a d o y o

ped i do pode ser fe i t o por t elefone d i ret o com a di st r i bui do r a „

2a » S" ABI::.

A c; o n s u 11; o r a p r e e n c h e a f i c h a d e c: a d a s t r o d o n o v o

cliente e extrai o ped i do em duas v i as

A ia.» pe r m ane c e n o b 1 c» c: c;? p a r a c o n t r o 1 e p  r opr  i o e a 2 a  «

v s a ê e n c: a m i n h a ci a a p r o m o t: o r* a ..

3 a » I” A S L

D e n t: r o d e ia m p e r s’ o d o d e 15 d i a s ? a c o n s u 11 o r a p r e e n c: h e

eo s e  u p e d i d o d e c; o ni p r a C P „ C „ C » > o n d e e is t Io r e 1 a c: i o n a d a s t o d o s o s

P r o d u t o s da e m p r esa * 0 P « C « C é e n t r e g u e a p  i-" a m o t o r a >• q u. e o
en eram i mha para análise., Uer i f i ca--se a pontualidade do pagamento

da consultors e  proc:e d e - * s e  o  f a t u r a m e n t o  d o s  novos p e d  i d o s  em s e u  

no me ,»

4 a » FASE

Os pedidos sao enviados à Har i nage que os relaciona e
e n cami n h a à f á b r i c;: a p a r a q u e s e j a i n i c i ad a a p r o d u ç aci..

5a « P Abi::.

0 p r o d u t o a c:: a b a d o é en c:: a m i n h a d o em 1 o t e s â s 
d i s-1 r i b u i d o r a s >• c o n f o r m e o s- p e d i d o s ef ei u a d o s p e 1 a s m e s m a s

E s s e s lote s s- a o e n t: r egue s a s p r o m o t o r a is q u e o s

r e d i s t: r i b u i a s c: o n s u. 11: o r a s y q u e p o r s u a v e z e n t r’ e g a m a o is
c 1 i eni es y medi anie o pagamento..



i í  »1 ss 3« N i ve i s d e R e s  p on sah i 1 i d ad e

A P r o  m o  t o  r' a  é  vi n c:: u  1 a d a  a  d i s t r  i b u  i c:! o  r  a  te n d o  c:: o m o
r e s p o  n s abii i ci a  ci e o r  e c: r u t a  m e n t: o  „ s e 1 e ç a o  e t r  e i n a m e  n t o d  a  s

c: o n s ii 11 o r a is« C a b e 1 h e ai n d a ci o n t r o 1 a r  e f i s c a 1 i z a r o
ciesenvol v i me n t o d a s c: o n s u 11: o r a s p e r ante a s c 1 i e n t e s „

A c o n s u 11 o r a t em c:: o m o f i nal i dade a a p r e s e n taça o d o s

P r o  d ii i: o  s a  s c:: 1 i e  n t e  s  s ê a u t 8 n o  m a  >. p o  rérn s e u d e  s e m  p e  n h o e  s  t a  s o b a

r e  s p o  n is a  is i 1 i c! a d e c:! a p r o  m  o  t: o  r a *

i i »1»4» G e r e n t e d e V e n d a s

e f u n ç a o d a s p p o m o t o r a s- c o n t r o 1 a r o v o 1 u m e de ve n ci a s
d e n t r o d e s u a reg i!oy d et e r m i n a n d o u m o b j et i vo de ve n d a s q u e c:i e v e

ser at i n g i d o men sa l men t e „

A promotora é responsável por alterações nas vendas„

q n e d a s o u a u m e n t o s d o v o 1 u m e de v e n d a >- pelo f a t o d e d epe n d e r d o

d es empen h o de s ua equip e de venda s «

í í «1«5 is R e c: r u t a m e n t o

P a r a o r e c: r u t a m e n t o cl a s p r o m o t o r a s é e >■. i g i d o s

•••• e x p e r i e n c i a c: o m p r o v a d a n o r a m o r

•••• boa sparlnc ia. 

r e s p o nsab i 1 idade, 

li der ança,
•••• n i vel de i n s t: r u ç á o a p a r t i r d o 2 o „ g r a u. c: o m p 1 et o »

0 r e c r u t: a m e n t o d a s c o n s u 11 o r as é f e i t o pela s p r o m o t o r a is 

que devem ex igir «

boa aparênc iaf 
•••■ nível de i n s t r u ç: a o •••• 2 ® , gra u i n c o m p lei: o

*••• c a p  a c: i d a d e d e i: r a n s m i t i r c o n f i ança a s p  e s s o a s r
•••• ser gent i 1 , delicada e ter boas maneiras no atendi™

m e n fc o a s p  e s is o a s »



íí«í.6« Seleção

0 sele c í o n a m e rs t o ci a s p r o m o t o r a s s erá f e i i o a t r a v é s d e
entrevistas e testes avaliatéri os de c o nh ec i men t o relativos ao

r  a m o .

A s c: o n s u 11 o r a s s â o sele c i o n a d a s pela s p r o m o t o r a s
a t r a v ê  s d e te s t e s s o b r e o c o m p o r t a iss e n t o p e r a n te a s c 1 i e n t e is e

r e 1 aç: o es soe: i a i s „

í  í  .  i  » 7  .  T r  e  i n  m m e n  t  o

A s p r o m o t o r a s s era o t r e i n a d a is pela e m p r eis a a t ravé s d e

u m a c: o  s m e t i o  1 o g i s t  a , q u e p r o  m o  verá e m t r  e i name n t o a p r o  p r i a d o e

detalhado do que é o produto "AFTER SHAVE G E L " >• bem como efeitos

q u. e p o d e m s e r e n c o n t r a d a is p a r a o is vár i o s t i p o s d e pele „ E s t  e
t r e i name rs t es s erá f e i t o apenas o o m a s p r' o m o t cs r a s »

A s c o n s u 11 o r a s s e r a cs t r e i na d ms pela s p r o m o t o r a s q u e - 

d e s e n v o 1 v e r a o u. m t r e i n a m e n t o a p r o f u n ci a d o e r i c o e m ci e t a 1 h e s  s  o fo r e 
o p r o ci u t o e a e m p r e s  a „

1:5 e r a o a d m i n  i s t r a d o s a. 1 g u n s c u r s o s. n e  e e s s á r i c:s s p a r a o  

fo o m d e s e m p e n h o ci a s c cs n s u 11 o r a s r vi s a n d o o a u rrs e n t o d a s ve n  d a s >.

Cursos como»

c:: ur s o s o b  re 1: è c: n i c a  s de ve rs d a s d i r et a s  :,
c: u r  s o d e rei a ç o e s  humanas y

c u r  s o s o b  re ci et e r min a d o  s t i p o  s d e pele h u m a  rs a  >•
c ur so s o b  r e d et al hame rs i o  d o  p r o d u t O j.

c u r s o sob r e man e  i r a s  e  t èc: n i c a s d e  u s o d o  p r o d u t o »



ii.2. Sistema de Mendas

i i * 2 „ i „ D i s t r i b u i g: a o d o S i s t e m a d e M e n d a s

P a r a o 1 a n ç ame n t o s n i c:: i a I n a s q y .  a t: r o e s t a d o s t e r e m o s

i 5 0 p r- o m o t; o r a s a s s i m ci i s t r i b u i ci a s »

Sio Paulo -• S® promotoras
P a r ana -• 3 0 p r o ni o t o r a s

R i o d e J ane i r o 5 0 p r o m o t o r a s
R i o G r a n d e d o S u 1 •••• 20 p r o ni o i: o r a s

C a c:! a u m a d e s t a s p r o m o t: o r a s t e r á s o b s u. a

responsabi 1 idade 10 c onsu11 or a s .

1 i . 2„2 « P r e v s s a o d e M e n d a s

A p revisio cie vendas para o "AFTER 8 HAME GEL/'' está

demonstrada no í t em mercador no quadro ii que vem a ser a 
P rete n s i o de ve n c:! a s p o r m ê s « E s tabele c:: e u •■■■ s e p a r a o 1 a n ç a m e n t: o

met a cie atingir 43 „ 000 unidades mensa Í sCorno também já se

d e m o n s t r o u n o ite m p o 1 it: i c: a d e p r e g: o s >• o f a t u r a m e n t: o m e n s a 1 s e r á

d a ordem de Cr S 3 4 0„00 0„0 00 >. 0 0„

i 1 n 3„ C u s t o d e M e n d a s

Toei as as despesas de vendas correm por conta dos 
ci i s t r i b u i d o r e s .. P o r t a n t o p o ci e s e c:: o n s i d e r a r ci e s p r es f vel c:* c u s t: o

coni vendas.,



i2 „ CONCLUSIO

C o m p r o v o ia - s e at ravé s c:! e s t e p r o j e t o q u e t;) 1 a n g: a m e n t: o d o 
p r o c:! u t: o " A F T E R 8 H A M E G E i..", c: u j a q u a n t i d ade e s t i m a d a para 4 3 „000

u n i c! a c:! e  s m  e  n s  a  i s  s e r á  t: o t a 1 m  e n t e  a i:) s o  r v  i d a d e n t r o d o m  e  r c: a d o  
c: o n s u  m  i d o r „ E s t: e m e  r c:: a d c:) é  r e  p r e s e n t a d o p e  1 a  s c;: 1 a s s es A e  B r q u e

s ã o c: o n s i d e r a d a s c: 1 a s s es a 11 a is e m é d i a s r e s p e c:: t i v a m e n t e ..

0 p r c:) d u. t o s era 1 a n ç a d o e m t o d o s o s est a d o s b rasi 1 e i r o is 
alcança c:! o s p e 1 a r e d e d e d i s t r' i b u i d o r e s , c u j a d i is t: r s b ia i ç a o

caracterizara tu maior fluxo de clientes das classes A e

B , e 1 e n a d o p o r t: a n t: o „ o p o t e n c: i a 1 c:! e ve n d a s d o p r o d u t o e m f a s e de

1 an c;: amen t o «

O- preço de venda a nível de consum i dor final será de 
C r S i 0 „ 300 ,00, p o r t a n t o , s u p e r i o r a o p r e ç o d o s s i mi 1 a r e is

e n c: o n t r a d o s n o m e r c:: a d o „ 0 m e s m o s e ara c t er i z a c: o m o u m p r o d u t o d e 
ait: o p a d r a o d e quali d a d e , is o b r e s sa i n d o a nivei de c: c;? n c:: o r r ê n c: i a „

P or e m , o pr eç o f i n a 1 par a d i str i bu i dores serã de Cr S 7„920,0o, 
c: o r r e s p o n d e n d o a u m a m a r g e m d e c:: o n t r i b u i ç a o d e C r 3 5 „ 017 >- 00

0 ponto de equilíbrio que representa quantidade ideal 

fica localizado em 9„525 unidades, representando um valor real de 

CrS 7 5 „4 3 8 „ 0 0 0 , 0 0 „

0 p r e s e n i e p r o j e t o de 1 ançament o d o "A F T E R 8 H A v E 13 E L''

e is t: á d e t e r m i n a d o a t e r s u c: e s s o e ex i s t i r n o d e c o r r e r d o s e u r j c: 1 o 
de vida, com retorno sat I sfat or i o para a Mar i rrage „
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Tabela 1. Participação no faturamento 1990

C lasse  de produtos Volume (%) V a l o r  | % )

Sabonetes 4 5,9 17,9
Higiene bucal 16,4 13,4
Desodorantes 8,4 25,5
Produtos para barba 0.5 1.5
Shampoo/rinse 24,3 17,4

Total higiene pessoal 95 .5 75 ,7

Maquilagem 0,4 8,2
Produtos para pele 1.8 8,2
Fixadores 0.3 1,2
Coloração capilar 0,9 4,7
Talcos 1,0 1.7
Outros 0,1 0,3

Total cosm éticos 4.5 24 ,3



Tabela 2 . Mercado brasileiro de cosméticos e produtos de higiene, 
período de 1990 (em milhões de USS)

Produtos 1 9 8 6 1 9 8 ; 1 9 8 8 1 9 8 9 1 9 9 0 Principais fabricantes

Sabonetes 201 2 0 3 2 5 0 3 5 2 3 9 9 G e s sy  le ve r ,  Colgate, Phnbo e Matarazzo

Crem e dental 109 149 188 2 8 6 2 7 3 Anakol, Colgate e G e s sy  Levor

Desodorantes 2 0 2 2 8 9 2 82 4 2 4 5 6 8 G e s s y  Lever, Phebo, Avon, Colgate,  
Anakol, Niasi, Natura e Julie Jo y

C rem es  de barbear 6 ,8 0 6 ,6 0 7 ,5 0 9 ,9 0 1 5 ,2 0 Bozzano, G e s sy  Lever, Gillette e Avon

E sp u m as  de barbear M 2 ,8 2 .2 3 ,7 3 ,7 G e s s y  Lever, Gillette e Bozzano

Pós barba 6 ,7 7 .6 10,4 1 5 ,9 14,0 G e s s y  Lever, Bozzano, Avon,  
Natura e Gillette

Sh am po os 107 1 19 141 2 5 2 2 92 Bozzano, G e s sy  Lever,,  Colgate, Opus, Wella,  
Jo hn son  e Coper

Condicionadores 3 0 ,4 3 4 ,4 4 8 ,6 8 5 ,0 9 4 ,5 Bozzano, Coper, G e s sy  Lever, Colgate. Wella.  
Y n m í ,  Niasi e Procosa

Maquilagem para olhos 11,1 12,0 1 1,6 15,4 19,1 Avon, Max Pactor e Natura

C rem es  e loções para pele - 71 93 155 1 24 Avon, Jo hnson , Natura, Nivea, G es sy  Lever,  
Colgate, Bozzano e Davene

Pós faciais 6 .7 6 .4 7,1 10,6 12,1 Avon, Max Pactor, G e s sy  l ever, flana, 
Procosa e Coty

Bases 7 ,5 7 ,5 6 ,9 7.4 7,4 Avon, Max Pactor, G e s sy  Lever, Natura e 
Coty

Rouges e b lushes 18,5 13,3 13,8 10.0 9.1 Avon, Max Pactor, Natura e Coty

Bronzeadores 20 .4 2 2 ,5 3 0 ,3 5 8 ,2 5 8 ,7 Jo hnson ,  Bayer, Nivea, Procosa, Natura e 
Avon

Fixadores 4 ,4 10.1 14,5 2 2 ,5 2 7 ,8 G es sy ,  Procosa, Bozzano, Wella e Avon

Tinturas 2 2 .9 3 4 ,2 3 1 ,2 4 2 ,9 6 4 ,3 L'Oreal,  Wella e Niasi

Talcos 14,7 1 9 ,9 2 1 ,7 2 8 ,9 3 6 ,5 Colgate, Johnson , Phebo, G e s sy  1 ever e 
Avon

Esm altes 2 5 ,5 29,1 4 0 ,8 8 1 ,0 7 4 ,0 Bozzano, Niasi e Avon

Batom 3 9 ,5 3 7 ,3 4 1 ,6 4 7 ,2 6 0 ,8 Avon, Bozzano, Coty, Procosa, Max Pactor e 
Natura



Tabela 3 . Produção brasileira de cosméticos e produtos de higiene, período de 1986/90

Produtos Unidade 1 9 8 6 198  7 1 9 8 8 1 989 1 9 9 0

Sabonete 1 .0 0 0  ton 115 151 163 168 166

C rem e denta! 1 .0 0 0  ton 4 8 ,0 5 7 ,0 5 4 ,5 5 3 ,5 5 8 ,5

Desodorante 1 .0 0 0  I 4 1 ,6 3 9 ,5 3 5 ,0 3 4 ,3 3 0 ,4

Crem e de barbear 1 .0 0 0  ton 1 ,2 0 1 ,15 1 ,02 1.1 1 ,25

E spu m a de barbear 1 .0 0 0  1 165 2 4 0 2 10 2 0 0 2 1 5

Pós barba 1 .0 0 0  1 6 0 0 5 7 5 5 8 0 6 2 0 4 4 5

Sham poo 1 .0 0 0  I 4 5 50 51 66 70

Condicionadores 1 .0 0 0  1 13,0 1 5 ,8 16,5 7 0 ,7 1 8 ,0

Maquilagem para olhos ton 52 44 3 5 38 33

C rem es  e loções para pele 1 .0 0 0  ton - 5 ,6 6 5,61 5 ,3 4 5 ,5 0

Pós faciais ton 170 1 10 95 130 1 10

B ases ton 135 135 105 1 1 5 135

Rouge e blush ton 4 0 25 22 22 25

Bronzeador 1 .0 0 0  1 6 8 0 6 6 0 6 5 0 7 3 0 0 3 0

Fixador 1 .0 0 0  ton 0 ,5 4 0 ,9 0 0 ,91 1 .00 1 .10

Tinturas 1 .0 0 0  1 9 1 5 9 3 0 7 1 0 1 .0 3 0 9 0 0

Talco 1 .0 0 0  ton 6 ,0 5 ,3 5 ,3 4 ,6 3 .7

Esmalte 1 ,0 0 0  ton 1 ,00 1 ,06 0 ,8 4 1 ,00 0 .9 4
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IEJOW DE RESPONSABILIDADE

Assumímos, c i v i l  e er in inalnente ,  in te ira  responsabilidade pela v e r a c id a d e  das infortiaço~es aqui 
prestadas ( in c lu s ive  pela Descrição do* CoMponentes da fV m ula  • das Apresentações eei Anexo), ben assin  
pela Qualidade do Produto (inc lu indo-se ,  nos casos cab ív e is ,  sua e s te r i l id a d e  é ou apirogenicidade) cu­
jo  cadastranento ou re g is t ro ,  ou as Modificações deste, tenhanos so l ic i ta d o  atraveV desta Petição.

R e r r e s e n t a n t e  L e g a l  ( A s s i n a t u r a  e CariMbo) le ^ n ic o  R e sp o n sa r e i  ( A s s i n a t u r a  e C a rm b o )

M f USO DO (SlKifrO DE VIGILÂNCIA SANITÁRIA

líS/SMUS/SAG/CHI ™ " " " ■ wwummwmiwmnmnwwummn n..*mi-.r-^^j«


