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1. INTRODUCCION

Un entrepreneur es una persona que percibe una oportunidad e implementa una

organizadénrea paradesarrollarla.

Pero notodas los que inician un regocio son entrepreneurs, como tampoco 10 son
los que persiguen "ideas". Segun Peter Drucker "Lo que diferencia d entrepreneur,
es que busca & cambio, responce aél y lo explota como ura opartunidad”, y para
glo sevaedelainnovadon pero aplicdhdda aalgun propdsito concreto y definido.

El alcance de su trabgjo abarca desde la identificaddn de una paosibilidad, hesta la

cosecha de sus resultados pasando pa todas | as etapas necesarias paralograrl os.

Este proceso comienza @n € surgimiento de unaidea Pero notoda idea onlleva a
una opatunidad. Es necesario para dlo profundzar en su alcance para determinar
su viabilidad y actuar en consecuencia. Ideas hay muchas y méas alin, no tienen
duefio. Para prosperar con €llas hay que desarrollarlas, es dedr convertirlas en
opatunidades 0 desecharlas.

Para que esto seaposible, € entrepreneur debe sentirse totalmente involucrado con
laidea aefectos de no escatimar esfuerzos en pcs de la mnseaucion e la misma. A
lo largo de este proceso Oebe permitirse sofiar con ruevas stuaaones lo que
permitird aea redidades, pero sin perder la objetividad para no finalizar en una

utopia.

En este sentido, las caraderisticas de aeativo, innovador, buscador de desafios y
flexible deberan complementarse fuertemente wn las de hacedor, perseverante y

asumidor de riesgos. Estamos hablando de una persona wn alto poder de dedsiony
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determinad én, comprometido con su trabajo y con fuerte inclinadon a laformadén

y liderazgo de equipos que le permitirdimplementar una estrategia.

El entrepreneur también debe procurar los fondas necesarios para d financiamiento
de sus proyedos, pa lo que debe no solo saber comunicar y convencer de la validez
y grandiosidad de sus ideas sno también contar con conacimientos financieros que

le permitan desarrollar |os econamics que los sustenten.

Pero como mencionamos anteriormente, no toda idea e una opatunidad. Para
identificar las opatunidades reales, es necesario enfrentar €l desafio del andlisis,
donck ladiscusién y e enriquecimiento de las ideas permite la decantacion ce las

mismas.

Dentro de las caraderisticas que deben tener las opatunidades n destacales las
de aeatividad y durabilidad en e tiempo, su pasibilidad de generar valor para d
cliente y retorno atractivo para los acdonistas pero fundamentalmente ser

demostrables, defendiblesy “a tiempo”.

Resumiendo lo anterior, un emprendedor descubre una opatunidad, consigue los
reaursos necesarios para financiarla y lidera los equipos involucrados en su
desarroll 0. Para evaluar estos tres aspedos fundamentales, surge la herramienta del
Business Plan como sopate metodddégico de andlisis ya que se trata de un
documento detallado y reflexivo que permite evaluar los escenarios posibles con

rigurosidad metodd dgica.

Este documento concreta la oportunidad a efectos de presentarla a inversores y
financistas, pasibles aliados y management potencial para lograr € financiamiento

requerido, las ali anzas estratégicas buscadas y atrae alameor gente.
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Para aumplir con su cometido, €l Business Plan se divide en cepitulos donck se
andli zan los distintos aspedos del negocio. Comienza por la descripcion cetall ada de
laindustria, la compaiiiay € producto oservicio propuesto, paraluego seguir conla
profundzadon dd andlisis dedd mercado done se quiere desarrollar € negocio,
evaluando la presencia real de una oportunidad y cdculando los econamics de la
misma. Contoda esta evidencia propore entonces desarrollar €l Plan de marketing y
de operaciones, definir e Management Team e identificar riesgos y aspedos criticos
del proyecto, asi como determinar e plan financiero y las posibles estrategias de
salida

A efectos de profundzar en la utilizadon e esta herramienta se busco ura idea
para, siguiendo los pasos de la misma, verificar la eistencia de una opartunidad,
pensar y desarrollar la meor estrategia para comprender € negocio y dirigirlo,
determinar su viabilidad y definir € nivel de inversion requerido y la estructura

Optima paraimplementarla.

Es en este sentido e se lleva acabo esta Tesina, para etudiar a BP como
herramienta vélida de andlisis de opatunidades para dar soparte y contexto a las
dedsiones de un emprendedor, llegando a @ncluir si e BP es una herramienta

completa que sirvapara “bajar atierra” las ideas de proyedos de negocios
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2. DESARROLLO DEL BUSINESS PLAN PARA EL
PROYECTO

Se ha detedado que una de las principales causas de mortalidad infantil por
acddentes, en los paises desarrollados, es la muerte por ahogo en piscinas'
ubicandose en segundolugar luego de los accidentes automovili sticos. En los paises
con reglamentad 6n sobre |a obligatoriedad del uso de sistemas de protecdon se ha

comprobado ura disminuciénimportante de este indice®™

En particular, en Francia ,el ahogo infantil es la primer causa de muerte en

acddentes domésticos, en nifios menores de 4 afios

Dada la relevancia dd tema, €l gobierno francés, luego de un detallado andlisis, ha
promulgado en enero del 2003laley n° 20(B-9 NOR: EQUX020594IL mediante la

cua setornaobligatorio en e pais el uso de protecaon para piscinas (anexo I).

Dichaley establece
» laobligatoriedad del uso de protecciones de piscinas a partir de enero de 2004
paratodas |as nuevas construcdones

"National Safe Kids campaign, ~ Report to the Nation: Trendsin Unintentional
Childhood Injury Mortality, 1987-2000'May 2003, on line,
htt p://www.safekids.org/content documents/nskw03 report.pdf

2 Harborview Injury Prevention and Research Center ©1997 University of Washington Last updated: 20-April-2001 ,Drowning
Interventions Pool Fencing’, on line,

http://depts.washi ngton.edu/hi prc/childinjury/topi c/drowning/fencing.htm

3 AMERICAN ACADEMY OF PEDIATRICS, "Technical Report: Prevention of Drowning in Infants, Children, and Adolescents’,
online,

http://www.agp.org/policy/t020122.html

* Journal des accidents et des catastrophes, “ Securite des piscines privees: laloi est adopte€ ,on line,

http://www.iutcolmar.uha.fr/internet/recherchel Jeerdacc. nsf/0/ae9f7baB81 65 766 25¢1256¢che004d9db8?0penDocument
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* la obligatoriedad de la instalacion de sistemas de proteccion para las
construcdones existentes a la fecha de entrada en vigencia on feda limite en
enero de 2006

* laprohibicion ce dquiler de caas de veraneo que posean piscinas no protegidas

apartir de enero de 2004

En caso de incumplimiento, la ley prevé la glicadon de una sancion en forma de

multa de 45.000euros.

La promulgadon ce esta nueva ley en Francia, ha dado aigen a la inquetud ce
evaluar € potencial mercado francés para la Venta e Instaladdn de Sistemas de

Protecadn Infantil .

En este sentido se ha redizado untrabajo de investigaddn mediante |a busqueda de
informadon en Internet, la investigacion del mercado in-situ y la recoleccion e

datos de la Embajada de Francia

Delainvestigadonredizada, surge laideade desarrollar €l negocio de la prestacion

del servicio de venta einstalacion de protecdones en piscinas familiares

Se mmenzard mwn el andisisdelaindustria en que se va adesarrollar € negocio, las
caacteristicas que deberia poseer la compaiia y la definicion del producto o

Servicio propuesto.

A cortinuadon se eponda d andisis los econamics mas importantes de esta
opatunidad para proporer luego unPlan de Marketing acorde alos datos obtenidos

y lasituadén relevada
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Finamente, se epondd d Plan de Disefio, Desarrollo y Operaciones de la

compafiia y e Management Team propuesto para la misma, asi como uwna

presentacion cetall ada de los financials del proyedo, riesgosy estrategia de salida

2.1.

LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y EL PRODUCTO O
SERVICIO

A efectos de andlizar la industria de las protecdones de piscinas existentes en
Francia se visitaron las paginas de los potenciales competidores, detedandose
la existencia de defensas de distintos materiales como ser auminio, madera 'y
de mala Sin embargo ninguna de las empresas proveedoras de estos
productos brindan el servicio de instalacion ce las mismas. Los productos on
vendidos en Kits de instaladon para ser colocados bgjo la témica “Do it
Yourself”, es dedr, incluyendo la informaddn esquemética de los pasos a

seguir paralograr el armado de la protecaén.

Estaforma de comercializadon es freauente en Europa, posiblemente debido a

patrones culturales, como pa gemplo e “bricolage” en Francia.

Las empresas proveedoras de protecciones no tienen desarrolladas las
estructuras necesarias para la prestacion ce los srvicios de instalacion. Sus
objetivos n la mmerciaizaddn ce sus productos. En consecuencia la

instaladdn es untrabajo que acabasiendoredizado pa e mismo consumidor.

La ausencia de la prestadon de este servicio puede mnsiderarse @mo
conseauencia del pequefio mercado desarrollado ya que solo un 206 de las
piletas existentes cuentan con agun tipo de protecadn, generalmente

cobertores (anexo II).
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En los paises en los cuales |los mercados de barreras de protecdén e piscinas
estan desarrollados, como pa egemplo Estados Unidos o Australia, las
empresas que amerciaizan defensas ©n también las que las instalan,

sistemade venta en kit es casi inexistente.

Adicionamente, se ha cmprobado en la visita a Francia, la dificultad
existente para la ontratadon ce servicios de mantenimiento y reparadon a
domicilio, debido a la escasa oferta de persona para trabgjos en casas de
familias

Delo anterior se mnsideraque & mayor valor agregado ce la comercializadon
de este tipo e protecdon va aestar dado pa laincorporaddn el servicio de
instaladon ce las mismas, estructurando a la empresa awmo prestadora de
servicios, es decir fortaledendo e érea de servicios por sobre d areade ventas.

Se mnsidera que d ofrecer € servicio de instaladdn juntamente @n la venta
del producto se posee una ventgja dado que le evita d cliente d tener que
utilizar su tiempo pera redizar la instaladon o para buscar y contratar un

instalador que notiene la expertise en el producto.

Es en este sentido que se propore la aeadén ce una empresa alyavision sea

“Ser d referente en la solucion alos problemas de seguridad en lo que

respeda aacddentes domésticos’
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y sSumision:

“Instalar soluciones personalizadas de alta calidad y sentido estético para
velar por la seguridad domeéstica generando dta rentabili dad para los

inversores’.

2.2.

Para d aprovisionamiento de las protecdones, se harealizado ura dianza mn
una fébrica argentina de defensas para pil etas que posee una filial en Espafia,
desde donck se podra aastecer a mercado francés, gozando & ventgas
competitivas debidas tanto a los menores costos de fabricacion de Argentina,
como a la posibilidad de ntar con suministro locd, evitandcse todcs los

inconvenientes inherentes alos procesos de importacion.

En uraprimera dapa, el objetivo de la anpresa es el de desarrollar el mercado
de pil etas existente en Francia, proponiendo ara esto uncreadmiento gradua a
través de las distintas regiones, segin € parque de piletas adual. Una vez
agotado este terreno, podda dedicase a la instalacion e otro tipo e
protecdones como pa gemplo baelcones y ventanas y/o desarrollar alianzas
con las empresas constructoras de piscinas para proveerles e servicio

explotandoasi el mercado emergente.

LA OPORTUNIDAD Y SUS ECONOMICS

Andizando € informe de la FNCESEL -Fédération Nationade des
Constructeurs d'Equipements de Sports et de Loisirss y de la CSIP -

Alumnas:

Ines Gabarret Pag 8 de47 Profesores. Francisco Pertierra Canepa
ClaudiaMollo Carolina Pavia




Universidad del CEMA
Cétedra de Entrepreneurship

Afio 2003

Coardination Syndicde Interprofessonrell e de la Piscine- (anexo Il), sobre d
mercado francés de pil etas, surgen los sguientes datos:
* |a «istenciade un parque de 575.000 pscinas enterradas, € mayor de la
Comunidad Europea
» Solamente d 22% de dicho parque wenta wnalguntipo dce protecaon.
» Latasade @nstruccion e piscinas en Francia supera las 50.000 mievas
pil etas por afio
* El indice de mnstruccion ce piletas ha aeddo en forma sostenida
durante los Ultimos afios
e Otros paises de la Comunidad Europeasiguen los pasos de Francia en 1o
gue respecta aconstruccion ¢k piscinas, y se espera que también adopten

medidas de seguridad simil ares a las francesas.

Actualmente en Europa eisten pacas empresas brindando servicios de
instaladon de proteccones. Gran parte de los gstemas a la venta son el tipo
“Doit Yoursdlf”

Varios factores confluyen a considerar interesante este negocio:
» El gran vdumen de pil etas existente en Francia
» Lainexistenciade anpresas dedicadas a servicios de instalacion

» El poco desarrollo de anpresas de servicios en Europa

Como conseauencia de lo anterior, surge la mnveniencia de andlizar una
estrategia de entrada como de profundzar € andisis de la induwstria, €
mercado y los econamics del negocio mediante la utili zadon de herramientas
como la matriz de opatunidad®, que define d tipo ce enprendimiento
teniendo en cuenta diversos fadores, y la matriz F.O.D.A. que permite un

® Pertierra Cénepa, Francisco, Seminario de Entrepreneurship, Universidad del CEMA,Bs. As. Julio — Octubre 2003
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andisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, y mediante

tablas complementarias que ayuden a mismo.

2.2.1. Estrategia de Entrada

Para llevar adelante esta opatunidad de negocio se aenta on la
paosibilidad de alquirir los insumos a una empresa Argentina instalada
en Espafa. Esta enpresa — Baby Safe - produce einstala protecaones
para piletas desde hace 6 aflos en Argentina, y desde Mayo de 2003
exporta sus productos a Barcelona para su comercializadon en Espaia
bajo € nombre de Baby Seaur (anexo 1V)

Esta estrategia es importante porque permitiria ademas de @ntar con €
aprovisionamiento locd, disporer de airsos de entrenamiento peara d
persona témico contratado, los cuales ©on suministrados en Barcdona.
Por otra parte, la anpresa Baby Safe provee un servicio de mnsulta'y
adualizadon online mnstante para los instaladores tanto de Argentina

como de Europa.

El producto a wmercializar es superior 0 igual en calidad a los demas,
con ura estética mas moderna y evolucionada que la mayoria de los
modelos existentes, habiendo sido pobado exitosamente en los
mercados Norteamericano, Brasilero y Argentino, entre otros. Sin
embargo, el mayor valor agregado para d cliente va a estar dado por €
servicio de instaladon, e cua sera comercializado conjuntamente @n
el producto y es en este aspedo novedoso en € cual no se aenta mn
competencialocal.
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El servicio incluye una presupuestacion in-situ del trabajo aredizar, lo
gue permite la decddn pa parte del cliente del color de la proteccidn,
el asesoramiento estético respedo a formato del cerramiento y la
cantidad de puertas a @loca, la medicién dd perimetro del &rea a
cercar, ladeterminacion ce la dase de perforadones segun los distintos
tipo ce suelo en donak se vaya afijar €l cerco y la cantidad necesaria de
insertos a instalar y trabas de seguridad necesarias. Finamente, con
estos datos & onfecdona € croqus para d instalador, y se determina
el predo final del producto. De estar conforme d cliente con el mismo
se awlerda una fecha para que d instalador proceda con la @locadon

delos paneles.

Varios factores, sumados a los ya mencionados, confluyen a determinar un
retorno interesante para este negocio:

L os bajos costos de lamercaderia

El expertise necesario parallevar a cdo estetipo ceinstaladones

2.2.2. Matriz de oportunidad

Para la onfeccion e esta matriz se tiene en cuenta dos factores

fundamentales:. los retornos potenciales y e concepto del negocio.

En & punto anterior se detedaron pdenciales revenues altos y dado que
el concepto del negocio analizado es obvio, se mncluye que se esta ante
la presencia de un mercado atamente mpetitivo, con gandes
posibilidades de desarrollo y también con € riesgo de ingreso de

muchaos competidores.
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Cuadro| : Matriz de Oportunidad ©

Revenues potenciales
Alto Bao
2 Alto interés de Aguijeros Negros
e} inversores
o
p
8
o
e
8
Altamente Mayoriade
.g Competitiva pequefios negocios
o]
@)

2.2.3. Anédlisis FODA

Este andlisis consiste en evaluar las Fortalezas y Debilidades de la
empresa / negocio y que estan relacionadas con € ambiente interno e
la misma (reaursos humanacs, témicos, financieros, teaoddgicos,
etcéera) y las Oportunidades y Amenazas del mercado en que se
desarrollan las adividades y que se refieren a entorno externo
(Proveedores, competidores, los canales de distribucion, los

consumidores)

La importancia en la redizaddn ce este andlisis, consiste en poder
determinar de forma objetiva, en que aspedos 1 empresa tiene ventajas
respedo de su competencia y en que aspectos necesita meorar para

pockr ser competitiva’

® Argentina Exporta, Informadén Pradica: Matriz F.O.D.A. - On-line
http://www.argentinaexporta.com/arex/informad onpractica/foda.htm
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A continuaddn se rediza un andlisis detallado e las fortalezas y
debili dades de la enpresa, asi como de las opatunidades y amenazas
presentes en la Industria.

FORTALEZAS

* Seposeeuna dianza on Baby Seaur

* Se wenta mn unalto nivel de management

* Sedesarrollarauna estructuraflexible

* No senecesitarduna dtainversioninicial para este proyecto
OPORTUNIDADES

» Existeungran mercado pdencial en Francia

e Setratade unsegmento con pody adquisitivo

* Se etafrente aun mercado ecndmicamente estable

* Se etallegando pimero a mercado a ofrecer laventa einstaladén

amedida.

DEBILIDADES

* No se wenta onexperiencia previa en el mercado Europeo

* No seviene del mercado ce protecdones de piscinas

* No se pueden generar barreras de entrada
AMENAZAS

» Setratadeunservicio facilmenteimitable

» Existelapaosibilidad de entrada de muchos competidores
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» Podriano existir mercado en caso gue por patrones culturales no se

valore d servicio adomicili o.

De este andlisis £ @ncluye que, dada la cgpaddad de management
presente en este proyecto, junto con la bgja inversion recesariay € ato
patencial del mercado, se estaria frente ala opatunidad de ingresar al
mercado francés a través de una estrategia de penetradon intensiva del
mercado, sin embargo, debido a la falta de experiencia tanto en €
mercado Europeo, como en la Induwstria de piscinas, y teniendo en
cuenta la pasibilidad de la inexistencia del mercado debido a patrones
culturales no ampliamente estudiados en ocasion e este trabgo, se
propore una penetracion gradual de mercado, con un credmiento en

etapas.

2.2.4. Analisis del Mercado / Indu stria

A efectos de visualizar mas esgqueméticamente los datos detedados en
el andlisis del mercado, los mismos £ exporen en forma de aiadro
mencionando los items mas relevantes del mismo e incluyendo lo
concluido a respedo de cala uno clasificanddo en Alto o Bao
Potencial segiin se mnsidere.
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Cuadro Il —Andlisisdel Mercado/ Industria’

CRITERIO ALTO POTENCIAL BAJO POTENCIAL
Mercado Nicho

Personas de alto poder adquisitivo
Clientes Sin ledtad especifica
Vaor Agregado Alto

Dado pa € servicio brindado

Estructura Mercado Oligopdico
CRITERIO ALTO POTENCIAL BAJO POTENCIAL
Tamarfio Alto

1.000mill ones de Euros anuales

Credmiento Alto
100mill ones de Euros anuales

Riegos Acotados

Market Share Bgo
Menor a 1%

De esta tabla se mncluye que se trata de un mercado richo, con ato
poder adquisitivo y con paco tiempo dsponible para tareas domeésticas,
por lo cua se estima que valora d hedho que una misma enpresa le
venda einstale adomicili o las protecdones de pil etas, satisfaciendo sus
necesidades a medida y brindado ura solucion con definicidn estética

aoorde asus posibili dades.

Los riesgos del negocio estan actados debido al bajo nivel de inversion
necesario parasu desarroll 0. Esto, sumado a gran vaumen del mercado

resulta en unmarket share para break even significativamente pequefio.

7 Pertierra Cénepa, Francisco, Seminario de Entrepreneurship, Universidad del CEMA,Bs. As. Julio — Octubre 2003 Adaptacion de
los cuadros ed Oportunidad dados en clase
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2.2.5. Anédlisis de los Economics

De igua forma que para d punto anterior se trabgjé con e andlisis de
los econamics del negocio, resultandolatabla expuesta a ©ntinuadon:

Cuadro Ill —Anélisisdelos Economics ©®
CRITERIO ALTO POTENCIAL || BAJO POTENCIAL
Bred even pant 11.700euros
ROI patencial 1.16
Capital Requerido 39.000euros
Margen Bruto 38%
Credmiento Ventas 300%

Para determinar el brek even se mnsidera d costo de estructura
mensual estimado para las operadones en Francia durante la primer
etapa del proyecto, o0 sea d gasto correspondente ala oficina de la
region Sudeste. EI mismo incluye los costos de una estructura inicial
compuesta por un resporsable aministrativo, ura seqetaria y un
instalador de groximadamente 5.000 euros, los costos de la
infraestructura estimados en 1.200euros y un gasto de pulicidad de
1.000 euros mensuales. Todo esto resulta en un costo fijo mensual de

7.200euros.

Definiendo un pedo de venta de 65 euros por metro, y un costo
variable de 25 euros por metro instalado, se necesita instalar 180 metros
de proteccidn para aubrir los costos fij os detedadaos, lo que implicauna

faduradon de 11.700euros mensuales

8 pertierra Cénepa, Francisco, Seminario de Entrepreneurship, Universidad del CEMA,Bs. As. Julio — Octubre 2003 Adaptacion de
los cuadros ed Oportunidad dados en clase
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Faduradon bruta 11.700

Costos variables (4.500

Costos fijos (7.200
Para evaluar la caitidad de caoital requerido se mnsidera necesario
contar con fondcs para sustentar 1os dos primeros meses de operacion.
Esto se ha definido siguiendo la experiencia en aros paises, la que ha
demostrado qLe este tipo e negocios predsa de groximadamente un
mes para wmenzar a fadurar. Esto es, contar con uncapital para aubrir
los costos fijos para los dos primeros meses : 7200x 2 = 14.400
A este valor hay que sumarle la inversion recesaria para lanzar €
negocio, esta se wmpore de los valores de los viges efectuados a
Europa para @ desarrollo y la organizaddn del negocio, y del traslado
de la persona que se encargara de las operaciones en Francia

Vigey estadiade Agosto 2003 3.500euros

Vigey estadia de Octubre 2003: 2.500euros

Mudanza Enero 2004 8.000euros

Alquiler de vivienday gastos personales

de Enero, Febrero, y Marzo 2004 10.500euros
Estos valores han sido cd culados de la siguiente manera:

Vige mes de Agosto 20 das

Vige mes de Octubre 12 das

Hotdl: 70euros por dia

Alquiler de aiuto: 30euros por dia

Comida: 30euros por dia

Pasge areo: 800euros
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De este desarrollo concluimos que d costo de la inversion inicia
necesario es de 39.000euros
El ROI se cdcula para un periodo & un afo teniendo en cuenta la
estructura prevista para d primer ailo ce operadones que permite la
instaladon dce 4.860 metros de proteccion 1o gue genera una
faduradon bruta de 315.900euros anuales.

Faduradon bruta 315.900

Costosvariables  (121.500

Costosfijos (129.600

Resultado 64.800

Impuesto aprox (19.500Q

Resultado reto 45.400

Proyectandolos costos y las ganancias mensuales para d periodo e un
ano, se obtiene un ROI: 45.40039.000=1.16

El margen bruto de las operaciones es del 38% (25 euros/ 65 euros por

metro)

El credmiento de las ventas £ puede andizar desde dos angulos
diferentes. Por un lado esta la estrategia de aecimiento prevista en

Francia aser desarrollada en 4 etapas alo largo de dos anios.

Por € otro, esta d andlisis de aedmiento de ventas de cala estructura

regional.

En este cao0, estamos analizandola primer etapa del proyecto, la aal se
refiere alas dos primeras oficinas a desarroll ar e implementar durante d
ano 1 del proyecto. Cada estructura puede crecer en ventas hasta
triplicar e volumen, sin pa ello necesitar aumentar el costo fijo. Por lo
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tanto, es fadible pasar de instalar 500 m de defensas por mes (1
instalador) a 1500m (3 instaladores) en cada estructura.

Faduradon maxima aotada por oficina regional: 97.500 euros por

mes.

2.2.6. Conclusiones de la evaluacion de la oportunidad y sus

economics

Conlainformaddn expuesta anteriormente se ancluye lo siguiente:

Estamos ante |a presencia de un mercado interesante ya que si bien
es un richo, agrupa personas de dto poder adquisitivo y por 1o
tanto con solvencia para aborar e servicio dfreado y dado €
standard de vida de estas personas, buena predisposicion para
hacelo y evitar de esa manera dedicar tiempo de ocio a la
instaladon ck las protecaones.

La compra de las protecdones a proveedor es contra pedido, 1o
cua resulta en bajos costos de stock. Lainversion recesaria para €
lanzamiento es baja y no requiere tiempos ni tareas adicionales, o
cua implicaque los riesgos estan acotados.

El bre&k even pant de este negocio esfadlmente dcanzable

El margen con el que setrabgja es muy atradivo

Las posibilidades de aedmiento son muy importantes debido
gran tamafio del mercado pdencial, ala poca catidad de enpresas
competidoras actuamente y a los bgos costos necesarios para

montar |as estructuras prestadoras de servicios.
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2.3. PLAN DE MARKETING

La estrategia sera la de desarrollar la cmerciaizadon e las defensas
removibles de malla, junto con € servicio de instaladon. Para determinar |a
mejor forma de entrar al mercado con este producto, se adizaron las
caacteristicas del mismo, los competidores adtuales, los posibles austitutos del
producto, los competidores potenciales y la plaza mas conveniente para d
lanzamiento. Por Ultimo se determind el predo de lanzamiento y se anaizo la
mejor mezcla de pulicidad y marketing.

Se exporen a ontinuadoén los datos obtenidos

2.3.1. Producto

Se trata de barreras de protecddn para piscinas, removibles, redizadas
en untgido de malla revestido en pastico y reforzado. Este producto
esta anpliamente desarrollado en Estados Unidos, en dorde aenta an

una dta participadon de mercado.

Para d mercado europeo es un producto nuevo, recién esta anpezando
a @onocerse en Francia (solamente dos fabricantes. Piscine Seaurité
Enfants y Procopi) y en Espafia @ desarrollo de mercado esta siendo
llevado a cabo pa lafirma Baby Seaur, siendolos Unicos proveelores
de este tipo ke protecdones en esa plaza.

El produwcto a desarrollar es una defensa de seguridad pera pil etas,
removible, compuesta por una malla de poliester revestida en PVC
resistente alos rayos ultravioletas. La defensa tiene 1 m de dturay se
sostiene on pates de duminio de dta resistencia wlocados a1 m de
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distancia cala uno, alo largo del perimetro de la pileta. Los postes de
aluminio van montados dentro de insertos previamente @locados en

perforadones redi zadas en € borde de la piscina.

El prodwto presenta un efedo de “voile”, debido a su gan

transparencia.

Se omercidiza en 2 colores: negro o natural. El color a utilizar se
define en relacion a los toncs predominantes en € ambiente de la
piscina, 0 a gusto del cliente. Los postes s ofrecen en color aluminio o

en negro anodzado.

Este producto permite la redizaddn ce varios accesos a la piscina, a
conveniencia del cliente, de hasta 2 metros de ancho, o también la
flexibilidad pera retirar un lateral completo, o todo & cerramiento, €l
cua se puede guardar y volver a wlocar cuando sea necesario. En €

gréfico | puede verse d producto instalado.

Este tipo e defensas £ @nsideran sistemas de seguridad pa las

siguientes razones:

» Esimposible paraun rifio treparse ala valla ya que no cuenta wn
ningan purio dona: hacer apoyo

* No es posible para un nifio abrir la defensa, ya que necesitaria
utilizar las dos manos, juntando los postes con ura mano (los
cuales estan a 7 cm de distancia eitre dlos y esta medida e
dificilmente dcanzable por la mano e un menor), y a mismo
tiempo con la otramano deberialiberar latraba.

» Laproteccién va mlocada aras del piso, pa lo cua un menor no

puede de ninguna manera pasar por debajo delavalla, ni levantarla,
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ya que la tela va tensada de forma de no permitir ningin

movimiento.

Gréfico | - Producto Baby Seaur instalado

2.3.2. Competidores actuales:

Andizando los productos existentes en e mercado francés, se
encontraron las sguientes empresas:

Cloture depiscine

Ofrece defensas de seguridad en mala, en auminio, en
maderay en metal con borde de madera. No dfrece servicio de
instaladon.

Piscine Seaurite Enfants
Fabrica defensas de seguridad desmontables en malla de
marcaBeethoven. No ofrece servicio deinstaladon.

EspaceEnergie
Gran empresa dedicada a distintas &reas de negocios. En

defensas de piscinas comercializa lamarcaOrial para barreras
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de duminio o ce madera, y la marca Sekurikit de Procopi para

barreras de malla. No ofreae servicio deinstaladon.

Procopi
Gran grupo constructor de piscinas no enterradas, coberturas 'y
aacesorios. Ofrecedefensas de malla marca SECURIKIT sin

instaladon.

Promo Piscines
Comercidliza defensas en malla @n terminadones de gran
cdidad bejo lamarcaPaplouf.

2.3.3. Productos Substitutos

Analizando dros productos que brindan igua servicio en € mercado

francés, se encontraron las sguientes empresas:

Lippi lacloture
Gran grupo fabricante de barreras de duminio y aambre

tejido

Lignes& Alu
Ofrecedefensas en aluminio y vidrio.

Aquasensor
Comercidliza darmas para detecdén de cdda de un cuerpo en

lapiscina
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2.3.4. Competidores potenciales

Se wnsidera que los fabricantes de piscinas £ @nvertirdn
proximamente en competidores en € rubro de instalacion y venta de
protecdones, debido a la ley que los obliga a entregar las piscinas
construidas e informar a los clientes ©bre los gstemas de protecadn,

ya que deberan estar instalados antes de la primer carga de agua.

Por e momento solo ungran fabricante de piscinas esta comenzando a

ofrecer protecaones:

Des oyaux
Gran grupo constructor de piscinas ofredendo también

barrerastipo corralito.

Se puede @nsiderar que los fabricantes de piscinas constituiran ura

amenaza a mediano dazo, en lo que respeda ala @nstrucddn e

nuevas piscinas. Sin embargo alguncs argumentos justificarian 1o

contrario:

* nosetratadel “corebusiness’ de los fabricantes de piscinas

e para poder ofrecer sistemas de protecddn junto con la fabricadén
de la piscina deberian contar con ura derta variedad de oferta lo
gue implicaria en mayores costos fij os de mercaderia

» ¢ vaor de la protecddn instalada es insignificante comparado con
el valor de la redizadon ce la piscina, 1o que lo vuelve poco
interesante para la asignaddn e recursos a eta segunda adividad
(costo de una piscina promedio de 4x8 m: 15.000euros, costo de la
protecaon paralamisma piscina: 1.500euros, 0 sea drededor de un
10%)
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Por 10 expuesto se cnsidera que seria gropiado realizar adianzas con

los fabricantes de piscinas paralaimplementacion ce las protecdones.

Este tipo ce dianza seria positiva para anbas partes. a fabricante le
resolveria d problema de entregar la piscina @n la protecdon instalada,
y ala anpresa de instaladones le fadlitaria € ingreso a un mercado

cautivo como el delas nuevas construcdones de piscinas.

Sin embargo, por otro lado, e parque de piscinas enterradas existente
aduamente es lo suficientemente grande como para asegurar €l éxito
del proyecto sin competir con los fabricantes de piscinas. Segun los
andlisis de mercado presentados, Francia cuenta @n aproximadamente
575.000 pscinas enterradas, de las cuales £ estima que un 2% poseen
algin sistema de proteccion. Esto daria un mercado pdencia de
448.500 pscinas (anexo I1) que deberian ser protegidas y en este caso €l
servicio noes ofreado pa los fabricantes de pil etas, ya que no se trata
de nuevas construcaones.

Concluyendo, se estima que d fabricante de pil etas le podia resultar
sumamente interesante tercerizar € servicio deinstalacion de defensas a
través de esta ampresa, evitandose los inconvenientes de redli zarlo con
Su propia estructura y ganando ura @mision sobre cala pileta
negociada.

2.3.5. Plaza

La comercidizadon e este producto se redizara en forma direda, a
través de un equipo propio de vendedores para aender las consultas de
los clientes, registrar los pedidos y agendar las visitas para

presupuestadon.
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La empresa funciona cwomo un cana exclusivo de distribucion para d
producto, venta y faduradén, adicionandde d mismo € servicio de

informadon, instalad on, mantenimiento, garantiay crédito.

Se propore estructurar 5 urnidades de wmerciaizadon, siguiendo ura

distribucion geogréfica. Estas unidades cubriran las sguientes regiones:
1. Noroeste

Noreste

Sudoeste

Sudeste

Parisy sus arededores

a > wNn

Cada unidad regional tendrd su propia estructura de vendedores e
instaladores. Todas dlas dependeran de la eanpresa matriz, que sera

creada en Francia

Las unidades regionales estén previstas para @ender los pedidos de los
clientes en formadireda

Se redizaran campaiias pulicitarias para dar a onoce e producto, y
se espera que los clientes ® pongan en contado con las unidades
regionales a los efectos de evaauar dudes y conseguir mayor
infformadoén, asi como para solicitar presupuestacion y negociar

condciones de venta einstaladon.

Estas unidades regional es también trabajaran bajo unsistema Business-
to-Businessen lo gque respeda abrindar servicios a los constructores de
piscinas, tercerizando la venta e instaladon de las protecdones y
negociando comisiones para los constructores hre las piscinas

redizadas.
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Esta posibilidad de desarrollar simultdneamente d mercado ke las
pil etas nuevas puede verse owmo ura opatunidad de credmiento muy
atradiva dado a aumento sostenido dal indice de mnstrucdon (informe
de FNCESEL - Anexo IlI) o um estrategia de salida pensando en la
dternativa de vender la infraestructura aaguna empresa @nstructora
de piscinas. Sin embargo, dado € potencial del mercado adual y la
promulgacion ce la ley en Francia, hace que esta posibilidad sea
descatada en estainstancia, dejando abierta su pasible explotadén para

cuandola empresa se encuentre en régimen.

2.3.6. Precio

Para determinar € predo de lanzamiento se @mnsideraron los costos a
incurrir en la instaladdn ce las protecdones, prorrateando los costos
fijos de infraestructura, suporiendolainstaladon ce 20 potecdones (1
por dia hébil por instalador) a un promedio de 26 metros cada una,
correspondentes aproximadamente auna pileta @n unespgo de agua

dedmx 8 m.

Los costos de los distintos perfiles s obtuvieron via Internet y se
corrobararon in-situ mediante preguntas a fabricante y consultas en los
principales diarios de Barcelona. También se wnfirmaron los datos
aportados en conversadones con personas de distintos sdores de
adividad tanto en Barcdona, Palma de Mallorca y Madrid, en Espania,
como en Toulouse y Montpelli er, en Francia.

De los cuadros se desprende un costo fijo de 14,50 euros por metro
instalado y uno \ariable de 25 euros por metro, o que resulta en un
costo total de 39,50euros por metro de proteccion instalada. Este valor
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constituye entonces el predo piso del emprendimiento ya que aualquier
otro menor no permitiria drontar |os costos de operadén cetall ados.
Cuadro |V —Andlisis de Costos’

Costos Variables

Defensa 20 euros por metro

Instalador 2 euros por metro

Viaticos 1 euros por metro

Resporsable Administrativo /|2 euros por metro

Presupuestador

Costos Fijos

Seqetaria 1.800euros por mes 3,6 euros por metro

Resporsable Administrativo /|| 1.800euros por mes 3,6 euros por metro

Presupuestador

Instalador 1.450euros por mes 2,9 euros por metro

Teléfono 300euros por mes 0,6 euros por metro

Alquiler 500euros por mes 1 euro pa metro

Publicidad 1.000euros por mes 2 euros por metro

Otros 400euros por mes 0,8 euros por metro

Precio —piso 39,50euros par metro

Precio —tedho minimo 65,00euros por metro

Precio propuesto 65,00euros paor metro
Dado gte no hay competencia en el mercado, nose aenta @n predos
comparativos ni maximos, pa lo cua se evdud € costo que le
representaria d potencia cliente instalar é mismo la proteccion.
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Se mnsidera que d cliente target es una familia on ingresos
superiores a los 4000 euros por mes, 1o que le permite @ntar con
una piscina eiterrada en su casa y pagar por un servicio de
instaladon. Este cdculo surge del ingreso necesario para poder
comprar, en Europa, una c&a @n pscina, pagar € crédito pa la
compray poder afrontar los gastos mensuales para una familia tipo.

Una familia on uningreso inferior no estaria en condciones de

asumir estos gastos.

» La hora de trabgjo de este diente auesta 26 euros (considerando
154 haas de trabajo mensual), pero pa tratarse de horas de ocio se
las increment6 en un 2946, lo que se resume en uncosto pa horade
32.50euros.

* Lainstaladén ce una protecadn ck piscinalleva 7 haas de trabgo
para un técnico espedalizado. En € caso de nuestro cliente
potencial, é tiempo qLe necesitara sera d triple, dado que deberano
solo redizar las mediciones y perforadones sno peviamente
interiorizarse en e procedimiento de la instaladon, y en la
utilizaddn e las herramientas. Esto se traduce en 20 hoas de
trabgjo, que implican 650euros.

» El aquiler de los equipos de perforadon pa un fin de semana,
aproximadamente e de 150 euros, 1o que incluye no solo €
arrendamiento de las mismas sno también e tiempo recesario para
su identificaddn, ubicacidén en e mercado, bisqueday devolucion.

* La ompradeladefensa en kit aun poveedor local cuesta 35 euros

por metro segun los precios de los competidores relevados en €

mercado francés..

De este planteo se mncluye que redizar la instaladon le westa d

cliente 1.710 euros, vaor que, a dividirlo pa los 26 metros de

° Cuadros de disefio propio de las autoras
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protecdon considerados para este andlisis resulta en un \alor de techo

minimo de 65 euros por metro.

El techo olienido se @wnsidera minimo dado que ¢ mismo se cdculd
sobre un ingreso de 4.000 euros mensuales, que representan e menor
ingreso necesario para mantener un nvel de vida aorde a una

propiedad con wna pil eta tamafio standard de 8m x 4m.

De lo anterior se desprende que un sistema de discriminadon de precios
es € mas adecuado para este tipo ce producto y mercado ya que este
sistema es aplicable desde ¢ momento que los presupuestos < redizan

in-situ, luego de negociaddn con cada diente en particular.

Sirve @mo gemplo la pditica de predos vigente en Espaia
aduamente, la aal varia entre 60y 100 euros por metro de protecaon
instalada, segun el perfil de cala mnsumidor contadado (interés, apuro

enla mlocadon, pody adquisitivo, etc).

2.3.7. Publicidad y promociones

Dada la infraestructura de inicio propuesta para este negocio, se
desarrollardla siguiente estrategia de pubicidad:

Agosto 2003- Cumplida
Negociacion de una dianza estratégica @mn e proveedor de las
protecdones a dedos de mnseguir una ventaja cmpetitiva en €

costo, y de asegurar la disponibilidad del producto en e mercado
europeo.
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Capadtaddon y entrenamiento para alqurir € know how
necesario para la venta einstaladon ce las protecciones, a cago

del personal de la enpresa proveedora en Argentina.

Definicion el lugar en @ cudl seinstalardla enpresa.

Septiembre 2003- Demorada

Disefio y pulicadon ce una pagina web, con informadon sobre
el prodwto y € servicio de instaladén, en inglés, francés y
espaia, indicando también € inicio de las adividades de la
empresa en Francia apartir de enero 2004y habilitando ura linea
de mntado via mail que permita canalizar inquetudes desde
Argentina y los posibles srvicios de instalacion inicialmente
desde Espaiia.

Octubre 2003- Cumplida
Participadon en el 6to. Salon Internadonal de laPiscing, del 154
18 e octubre de 2003, en la “Fira” de Barcelona (anexo V1),
conjuntamente cn Baby Secur, para presentacion del producto y
del servicio de instalacion. Con folleteria en francés y datos de

como oltener el servicio en Francia apartir de enero de 2004

Noviembre 2003
Publicadones en revistas espedalizadas de la industria de la

piscina, via lnternet (anexo V)

Enero 2004
Publicadones en dario local y lanzamiento de adividades de la
empresa matriz en Francia 'y de la primer estructura wmercid, la

cual serd resporsable de la mmercializaddn e instaladén e las
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defensas para la region del  Sudeste francés (costa del

Mediterraneo)

Se ha mncebido € proyedo con ura bgjainversion en publicidad dado
gue inicidmente no se prevé aacar e mercado en forma masiva, sino
en ura eitrada paulatina para aecer en estructura de acuerdo a la

respuesta del mercado.

La pubicidad recién comenzara aaparecer hacia fin de do debido a

dos motivos principales:

* No esrecomendable pulicitar st no se aienta ©n ura estructura ya
formada para dender a los clientes interesados como resultado e
dicha pubicidad. Sélo se @mntard on dcha estructura a partir de
enero de 2004.

* No es interesante invertir demasiado en pubicidad a principio ya
gue seva aestar lanzando €l proyecto en penoinvierno. Tratdndaose
de un mercado con tendencia estadonal, la estrategia de lanzar en
invierno esté sustentada sobre la necesidad de armar una estructura
y formarla @n tiempo como para estar completamente preparados
para dender los picos estadonales que llegan a partir de la
primavera (marzo en el continente europeo)

2.3.8. Posicionamiento

La imagen del producto debe incluir no solo la idea de seguridad y
protecddn sino gue también debe generar en € cliente una percepcion
aoorde d perfil del mismo.

Es en este sentido que € posicionamiento del producto debe trabajarse

resaltando aquellos atributos vinculados a su estética por sobre los
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referidos a su utili dad. Se buscaidentificar a producto con flexibili dad,
transparencia, levedad y belleza remarcando al mismo tiempo sus

caacteristicas de durabili dad, limpieza, seguridad y proteccion.

2.3.9. Plan de Ventas

Se utili zard una estrategiade PULL, pa lo cud las ventas £ dectuaran
como respuesta alos pedidos de los clientes. Estos seran incentivados
mediante pulicidad, y atendidos a través del personal de aencion a

pukico de la enpresa.

Si bien se posee la eclusividad de venta y distribucion para toda
Francia, se onsidera que la mayor concentradon de ventas <
desarrollard en la costa del mediterraneo debido ala gran concentradén
de pil etas existentes en esta region. Por ese motivo, la primer oficina de

ventas finstaara en e sudeste francés.

De todos modcs £ espera cntar con ura estructura comercial para

atender las 5 regiones geogréficas de Francia en unlapso nomayor a 2

anos, redizandolas aperturas de oficinas cada 6 meses:

* Enero 2004, Regién Sudeste (mayor concentracion ce piscinas
existentes: 386.000 [pscinas)

 Julio 2004, Region Sudceste (segunda mayor concentradon:
157.000 jpscinas)

* Enero 2005,Region Noreste (91.000 fpscinas)

e Julio 2005,Region Noroeste y Region Parisina.
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2.3.10.

Estas dos Ultimas estructuras & drirdn a mismo tiempo, y con ura
caacteristica de enfoque comercia diferente de las anteriores. Las
primeras 3 estructuras % dedicaran a proveer de protecaon a parque
existente de piscinas durante |os dos afios determinadaos por laley como
plazo para ejuiparse (hasta enero de 2006. Sin embargo, las oficinas de
la Region Noroeste y Region Parisina se driran a final, debidoaque
mayor interés de esas dos regiones no esta en sus parques de piscinas
existentes, sino en su dta taza de aecimiento (del 130% en ambas
regiones, comparado con las tazas de entre ¢ 15% y e 30% en las
otras). Por este motivo, la estrategia de ventas de las dos Ultimas
estructuras <ra la de busca la generacion e acuerdos con los

fabricantes de piscinas para @ender al credmiento del mercado.

Esta misma estrategia sera extendida alas otras regiones a partir de
enero de 2006.

Politica de garantia

El producto se vendera an garantia de 2 afios, con paibilidad durante
ese periodo de reemplazar los pafios dafiados, asi como de redizar

gustesen lainstaladon.

Lagarantiano cubrir, bajo ningun aspecto, € servicio deinstaladén en
caso de mudanza de domicilio y traslado de la protecddn a una nueva
piscina. En dicho caso se presupuestara & nuevo trabgo, afadiéndde
los costos inherentes a las modificadones necesarias para la alaptacion
de la defensa d nuevo locd. Esta nueva instaladon no contara @n

garantia, si éstayahubiese expirado.
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2.3.11. Servicio de Post venta

Se brindara un servicio de post venta, para d caso de reemplazo de
paneles dafiados, gustes de instaladdn, 0 mudanzas que requieran
nueva instaladon e la defensa vendida. Tanto para los servicios
considerados dentro de la garantia, como esta explicado en €l apartado

anterior, como paralos srvicios contratados en forma alicional.

2.3.12. Patentes y Marcas

El disefio ke los postes de duminio, asi como los sstemas de derre de
los accesos y lamarca estan registrados y patentados tanto en Argentina
como en Esparia, y esinminente su registro y patentamiento también en

Francia

2.3.13. Conclusiones del Plan de Marketing

De lo expuesto en este gartado, se @ncluye que estamos frente auna

excdente opatunidad de mercado. Esta dirmaddn se apoya en los

siguientes datos estudiados en € plan de marketing:

* Se estafrente aunmercado qie “necesita’ ser abasteado

* Se poseeun muy buen producto, a un costo menor a los productos
comercializados en plaza

* Se wenta on wa dianza estratégica ®n un poveealor que ofrece
por un lado las ventgjas en costos debidas a hedho de tener fébrica

en Argentina, y por otro lado y al mismo tiempo laventaja de contar
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con un abastecimiento locd, pa encagarse 4 mismo de la
importaddn ce sus productos.

» La mmpetencia todavia no esta fuertemente instalada, ya que son
pocos los players actualmente, y se esta llegando a mercado entre
los primeros, 10 que permitird posicionarse aleauadamente para
pocer fortalecerse antes de lall egada de mas jugadores.

* Se wenta @mn € respaldo e la experiencia de Baby Secur de mas
de 6 anos en e mercado ¢k protecaones de piscinas.

Basandose en estas conclusiones, y para poder llevar a cabo este

proyecto, se ha estudiado cua seriala mejor estructura aimplementar y

cuales los procedimientos més apropiados. A todos los efedos, se

profundza d andlisis, a ontinuadon, sobre d disefio de la estructura'y
de las operadones.
2.4. PLAN DE DISENO, DESARROLLO Y OPERACIONES

En vistas de desarrollar |as actividades inherentes a este proyecto en Francia,
se ha definido ura estructura segmentada geogréficamente, y que se ira
implementando [@aso a paso segun un cdendario definido e goertura de

oficinas cada 6 meses.

Seprevéla aeadon e 5 oficinas comerciales, paraatender al mercado francés
segln wa segmentacion geogréfica, y de una central de operadones (matriz

para Francia).
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Laoficinaprincipal, o casamatriz, se encargard, entre otras cosas, de;
administrar las estructuras comerciales

gestionar las necesidades de mercaderia an €l proveealor Baby Seaur
redizar los aauerdos bre mstos de mercaderia

autorizar predos de venta

definir e implementar € presupuesto de pubicidad

definir y gerenciar la estrategia de aecimiento

N o gk~ wDbd e

anticipar 1os cambios necesarios a implementar para asegurar la viabili dad
del negocio

Esta ceitrd de operadones estara wnformada cwmo uwna sociedad de
responsabili dad limitada, figura representada en la legisladon francesa por las
siglas SARL. De esta sociedad, un prcentgje adefinir en e momento de
carar las condciones contraduales del Join Venture, corresponcerd ala
empresa Baby Secur.

Con respedo a su situadon geogréfica no es necesario que se encuentre
instalada en ningun lugar determinado del pais, sin embargo se estima que,
debido a los frecuentes contados con la parte proveadora , serialégico que no
se encontrara demasiado dstante geograficamente de Barcelona, privilegiando

para ésta, uraubicaddn en algun lugar del sur de Francia.

El asiento de esta oficina principal, en esta primera dapa, coincidira @n la

oficinade laregidn Sudeste.

Con respedo a las estructuras regionales, se prevén grupos reducidos de 3
personas, compuestos de la siguiente forma:
* Un/a recepcionista preparada para dender los llamados de los clientes,

explicar basicamente en que @nsiste @ producto, agendar visitas para
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presupuestadon oparainstalacion s fuera d caso, y asistir a encargado de
la gestion administrativa de la oficinaregional .

* Un/a encargadd/a de la gestion administrativa de la enpresa, incluyendo
faduraddn, cobranza, gestion ce suministro de materiales, informes a la
centra de Francia, resolucion de onflictos, etc. Este encargado
administrativo también redizard las actividades de presupuestador,
consistiendo su trabajo en varias horas fuera de la oficina, visitando a los
clientes patenciales, redizando pesupuestos a domicilio y reapilando
toda lainformaddn que seanecesaria para la preparacion ce lainstaladon
en caso de ncretarse la venta. Esta persona estara capadtada para gli car
lapdliticade discriminaddn de predos sugerida para este tipo ce negocio.

* Un instaador, cuyo trabajo sera directamente en e domicilio de los
clientes, tanto paralas instaladones de las defensas vendidas, como parala
asistenciatémica en garantia.

» Estas oficinas, que inicidmente mntaran con 3 personas de persond fijo,
pueden, , crecer hasta 6 personas s |la demanda del mercado lo amerita.
Este aecimiento esta previsto en dcs aspedos, pa unlado desdodandolas
tareas del encargado administrativo/presupuestador en 2 emplealos, uno
espedficamente aministrativo y otro presupuestador, y por otro lado,
contratando 2instaladores adiciona es.

Cada estructura regional que se desarrolle contard cn un pquefio depasito
donce dmacenar un stock minimo en consignacién, y con ura oficina provista
de lo necesario para respondcer a las demandas de los clientes, concertar
entrevistas, redizar los procesos administrativos de presupuestacion, ventas,

compras, facturaciony cobranzas.

Se preveé un abastedmiento continuo de metros de defensa “Just in Time”. Sin
embargo, al mismo tiempo se @mntard n existencias minimas de emergencia,

cdculadas y definidas en metros de protecddn recesarios para asegurar la
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2.5.

continuidad del trabajo, y funcionando € reabastedmiento segin unsistema
“kanban”.

MANAGEMENT TEAM

El Management Team propuesto para este anprendimiento esta compuesto de
2 reaursos estratégicos, la Licenciada en Administraddn Inés Gabarret y la
Licenciada en Sistemas Claudia Mollo, que tienen los conccimientos
adeaados para aministrar una anpresa de estas caraderisticas dado que,
ademés de ontar con los estudios universitarios mencionados, estén
finalizandoestudios post universitarios en Administradon Empresaria.

Asimismo pasean ampliatrayedoria trabgjando con el mercado francés ya que
han desarroll ado sus adividades en empresas francesas durante los Ultimos 15
anoslo queles otorgaun gan daminio de dichaidiosincrasia.

Este equipo cuenta mn experiencia en Enterpreneurship, habiendo participado
del desarroll ado de emprendimientos en €l mercado local durante los Ultimos 2
anos, los cuales contintan evolucionando exitosamente.

Cuentan ademas con los contados necesarios para llevar adelante la dianza
con Baby Seaur, vista momo estratégica alo largo de éte andlisis.

Finamente y no po esto mencs importante, ambos reaursos poseen
documentadon legal habilitante para trabgjar y residir en la Comunidad
Econdmica Europea asi como también la intencion y disponibilidad de
traslado inmediato de una de las partes, permanedendo la otra parte, durante
un primer periodo e prueba, en carécter de asesor desde Argentina.
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Se aeard en Francia una empresa unipersonal, la que redizara la dianza
estratégica an Baby Seaur, constituyendo con ésta una SARL, alos efedos de

desarroll ar e mercado francés.

La organizadon forma serd pequefia, &gl y flexible para permitir €l
credmiento segun la evolucion del mercado, y contara @n reaursos locales
para minimizar los costos de trasado y para fadlitar la penetracion en €

mercado.

La remuneradon del management team sera bajo el sistema de distribucion de
los beneficios netos generados por la SARL, y en funcidn de la participadon

porcentual de cala parte constitutiva.

A continuadon se presenta d organigrama definido paralaimplantacion ce la

empresa en Francia.

CuadroV - Organigrama

Baby Seaur + CuidArte
Director Operaciones

Resporsable
Region
sudeste

Respornsable
Region
Sudoeste

Resporsable
Region
Noreste

Respornsable
Region
Noroeste

Resporsable
Region
Parisina

Seaetaria

Seaetaria

Seaetaria

Seaetaria

Instalador

Instalador

Instalador

Instalador

Instalador
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2.6.

RIESGOS CRITICOS Y ESTRATEGIA DE SALIDA

Béasicamente existen das riegos criticos para este negocio, a saber:

* Que allturaimente no sea aoptado unsistema de servicio de instalacion a
domicilio

* Ques sea aopado, y en conseauencia @ mercado se inunce de anpresas

ofredendoeste servicio, hadendo que d predo se degrade rgpidamente

El primer riesgo mencionado inviabili zaria d proyedo, ya que su fortaleza se
basa en € servicio a brindar: un servicio de excdencia, perfeccion ce

instaladony garantia.

El segundo ,s bien noinviabiliza & negocio, lo vuelve poco interesante, ya
gue no permitiria wbrar €l valor agregado del trabajo personali zado.

Sin embargo, a los efectos de redizar este andisis, se ha cnsiderado qle €
mercado francés £ mmportara siguiendo los patrones de @nducta de otros
mercados ocddentales desarrollados, como ser e americano y australiano,
con los cuales © mnsidera habria similit udes tanto a nivel eandmico, ya que
se trata de paises estables y con buen PBI per capita, como anivel cultural, por

ser ocddentalesy cristianacs,

Siguiendo la experiencia de Estados Unidos y de Australia, que auentan con
legisladon obigatoria en 10 que respeda aprotecadon ce piscinas desde hace
varios afios, y considerando que Francia es la primer repubica de la
Comunidad Econdmica Europea aestablecer una legislacion similar, se asume
gue su mercado se mmportara de forma aorde acomo lo han hecho los ya
citados, los cuales £ encuentran bastante maduros actualmente, con gan
cantidad de players en venta einstalacion ce protecciones de malla, y a pesar
de la catidad de jugadores continlan representando ura interesante

opatunidad de negocios.
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2.7.

En lo gque respecta ala definicion ce las estrategias de sdida para este
proyecto, se ha evaluado la paosibilidad de vender las unidades de negocio
regionadles funcionando a los constructores de piscinas, de esta forma,
partiendo e cntratos iniciales de tercerizadon ke servicios de instaladon y
venta para los constructores, se pasaria, en una segunda éapa, a un proceso de
integradon haizontal por parte de los fabricantes de piscinas haciala enpresa
instaladora.

PLAN FINANCIERO

A los efedos de andlizar los niveles de lainversion y de los retornos propios
de este negocio, cdcular € timing de los futuros flujos, y obtener los datos
para d cdculo de los principales ratios, se desarrollaron los cuadros de los
cash flows esperados del proyecto paralos primeros 3 aios (Anexo I11)

A € cuadro IV se presentan las principales ratios y conclusiones obtenidas del

andlisis de dichos datos

De este andlisis puede observarse que

» El Vaor Actua Neto de la inversion, considerando ura tasa de mercado
del 3% esde 15.285,82uros

* El proyecto resulta sumamente d@radivo, debido bkésicamente d bagjo nivel
de inversidon requerido, o que se traduce en ura tasa interna de retorno
muy alta

* Los valores antes expuestos resultan de una participaddn de mercado e
solamente un 0,456, lo que refuerzalo sostenido respedo ala presenciade

unaopatunidad
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* El periodo recesario pera d reaupero de la inversion (paybadk) es de 16
meses, Y su mes de mayor exposicion Enero de 2004,con una necesidad de
cgoital de 18.421euros.

* Abril de 2004 es el mes de break even, 1o que quiere dedr que apartir de

ese mes la enpresa se autofinancia.

Cuadro VI - Principales Ratios

Tota de metros vendidos en 3 afios 54.820,0(
Cant. depiletas (std 8 x4) 2.108,4¢€
Parque de piletas de Francia 126.500,0(
Participacion de mercado 0,47%
Rentabilidad esperada al 1 afio 41.040,0C
Rentabilidad esperada al 2 afio 198.800,0(
Rentabilidad esperada a 3 afo 444.080,0(
Inversioninicia necesaria 39.000,0(
Periodo para Pay back 11 meses
Mes para Bre& Even Abril '04
Mes de Mayor Exposicion Enero '04
TIR 760,80%
VAN - Tasa 3% 15.285,82

Valores expresados en Euros

Para este andisis € aumio que d capita invertido no requiere pagos de
intereses dado que & mismo esta en expresado en Euros y la tasa de mercado
para inversiones en esta moneda es despreciable para @ periodo de tiempo
estimado

Como puede verse las expedativas financieras n muy favorables por ser un
proyecto de bajo nivel deinversion, con bagjos riesgos dado el pequeiio market
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share necesario pararecuperarla, con dazos de payback de 16 meses iniciando
la devolucién e capita en Abril de 2004, apenas 9 meses mas tarde de

iniciado el proyedo.
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3. CONCLUSIONESDE LA TESINA

Se mmenzo este trabajo a partir de una ideaque resultaba intuitivamente dractiva e

interesante.

A lo largo &l andlisis realizado fueron surgiendo conclusiones que reforzaban la
propuesta y temas que requerian un mayor grado ce detalle, lo que implico
profundzar en aspedos que inicialmente no se habian considerado.

Esto llevd a redizar nuevas evaluadones y a incluir en e andlisis paosibili dades y
aternativas no dferenciadas a priori. Para dar respuestas a estas inquietudes, dudss
y preguntas fueron recesarias mayores investigadones no solo de mercado sino
también acalémicas a los efectos de determinar las herramientas que mejor se

adeauaran.

El estar trabgjando dentro de un marco metoddégico, permitido un adenamiento y
sistematizadén en € rewrrido ck los aspectos a analizar ante una situacion como la
propuesta. Esto sirvié como ge de la investigaddn y como hilo conductor para €

desarrollo del trabgjo.

El desarrollar un BP posibilité pa unlado € entender mejor la idea, locdizarla en
un contexto red, apreciar las paosibilidades de cncretarla y determinar los riesgos
inherentes a proyecto, al mismo tiempo, pa otro lado, a tener que dimensionar su
temporaidad, e BP ayudd a determinar estadonalidades, estrategias de salida y

necesidades financieras.

Se ongtituyd en ura herramienta valida de comunicaddn con dros interlocutores,
quienes a través de dla puderon comprender e negocio propuesto y analizar

posibili dades de inversion.

Alumnas. InesGabarret Pag 45 de 47 Profesores. Francisco Pertierra Canepa
ClaudiaMollo Carolina Pavia



Universidad del CEMA
Cétedra de Entrepreneurship

Afio 2003

Brindé € marco estratégico necesario para establecer los objetivos inmediatos y
mediatos, para proveer ala enpresa de una misiény vision y para generar un dan

gue permita aumplir con el resultado esperado

De lo anterior se mncluye que € Business Plan es una herramienta adeauada para
evaluar oportunidades dentro de un marco realista. Es completa, sencill a, flexible y

conveniente.

Permite d emprendedor poseer una amplia vison de todos los aspedos y
caacteristicas espedales de su proyecto de negocio, déndde un marco de referencia

a momento de tomar sus dedsiones estratégicas.
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4 ANEXOS

Alumnas. InesGabarret Pag 47 de 47 Profesores. Francisco Pertierra Canepa
ClaudiaMollo Carolina Pavia



Universidad del CEMA
Cétedra de Entrepreneurship

Afio 2003

Indice

Anexol - Leyn® 20039 NOR: EQUX0205944 1
Anexoll - Estudio de mercado cela FNCESEL (Fédération Nationale des

Constructeurs d Equipements de Sports et de Loisirs) y dela CSIP

(Coordination Syndicale I nterprofessonnell e de la Piscine-Octobre

200) 4
Anexo Il - Informacion Financiera 25
Anexo |V - P4gina Baby Safe 29
AnexoV - Reustas 30
Anexo VI - FIRA 31
Bibliografia 34
Referencias 34
Alumnas. InesGabarret Profesores. Francisco Pertierra Canepa

ClaudiaMallo Carolina Pavia



Universidad del CEMA
Cétedra:  Entrepreneurship

Afio 2003

Anexol - Leyn° 20039 NOR: EQUX0205944

J.On° 3 du4janvier 2003 page 278
LOIS

LOI n° 2008-9 du 3janvier 2003relative ala sécurité des piscines (1)

NOR: EQUX020594L

L'Assembléenationale et le Sénat ont adopté,

Le Président de la République promulgue laloi dont lateneur suit :

Articlel

Il est créé, autitre Il dulivre ler du code de la construction et de I'habitation, unchapitre V1lI
ans rédigé:

« Chapitre VI

« Séaurité des piscines

«Art. L. 1281. - A compter du ler janvier 2004, | es piscines enterrées noncloses privatives a
usage individuel ou collectif doivent ére pourvues d'un dspositif de sécurité normali sé visant a
prévenir le risque de noyade.

« A compter de cette date, le constructeur ou l'installateur d'une telle piscine doit fournir au
maitre d'ouvrage une nate technique indiquant le dispasitif de sécurité normali sé retenu.

« Laforme de cette note technique et définie par voie réglementaire dans les trois mois suivant la
promulgation de laloi n° 20039 du 3janvier 2003 relative ala sécurité des piscines.

«Art. L. 1282. - Les propriétaires de piscines enterrées non closes privatives a usage individuel
ou collectif install ées avant le ler janvier 2004 divent avoir équipé au ler janvier 2006l eur
piscine d'un dspasitif de sécurité normali sé, sous réserve quexiste acette date untel dispositif
adaptable aleur équipement.

« En cas delocation saisonniére de I'habitation, undispositif de séaurité doit étre installé avant le
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ler janvier 2004.

«Art. L. 1283. - Les condtions de lanormalisation des dispaositifs mentionnés aux articlesL.
1281 et L. 1282 sont déterminées par voie réglementaire. »

Article 2

Le chapitre Il dutitre V dulivre ler du code de la construction et de I'habitation est compl été par
unarticleL. 15212 ains rédigé:

«Art. L. 15212.- Le nonresped desdispositionsdes articlesL. 1281 et L. 1282 relatifsala
séaurité des piscines est puni de 45 0M EUR d'amende.

« Les personnes moral es peuvent étre déclarées responsables pénalement, dans les conditions
prévues par l'article 121-2 ducode pénal, desinfractions aux dispositions des articlesL. 1281 et
L. 1282.

« Les peines encourues par les personnes morales sont :

« 1° L'amende, suivant les modalités prévues par |'article 131-38 ducode péna ;

« 2° Les peines mentionnées aux 2° a 9° del'article 131-39 ducode pénal.

« L'interdiction mentionrée au 2° de I'article 131-39 ducode péna porte sur I'adivité dans
I'exercice oual'occasion ke l'exercicede laguelle l'infradion a é&té commise. »

Article 3

Le Gouvernement dépose avant le ler janvier 2007 sur le bureau des assembl ées parlementaires
un rapport sur la sécurité des piscines enterrées non closes privatives a usage individuel ou
collectif. Cerapport précise I'évolution ce l'accidentologie et dresse I'état de I'application des
dispositions contenues a l'article ler.

Laprésente |loi sera exéautéecomme loi de |'Etat.

Fait a Paris, le 3 janvier 2003.

Jaagues Chirac

Par le Président de la Répubique:

Le Premier ministre,

Jean-Pierre Raffarin
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Le ministre de I'intérieur,
de lasécurité intérieure
et deslibertéslocales,
Nicolas Sarkozy
Le garde des sceaux, ministre de lajustice,
Dominique Perben
Le ministre de I'éconamie,
desfinances et del'industrie,
Francis Mer
Le ministre de |'équipement, des transports,
du logement, dutourisme et de lamer,

Gilles de Robien

(1) Travaux préparatoires: loi n° 20039.
Sénat :
Propasition de loi n° 436(20002007) ;

Rappat de M. Charles Revet, au nan de la commisson des affaires émnomiques, n° 407 (2001
2002 ;

Discussion et adoption le 1er octobre 2002.

Assmbléenationae:

Propasition de loi, adoptéepar le Sénat, n° 234;

Rappat de Mme Chantal Brunel, au nam de lacommisson des aff aires éconamiques, n° 460;

Discussion et adoption le 19 décembre 2002.
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Anexoll - Estudio de mercado de la FNCESEL (Fédération
Nationale des Constructeurs d'Equipements de
Sports et de Loisirs) y de la CSIP (Coordination
Syndicale Interprofessonnelle de la Piscine
Octobre 200))

Le marché francais
(source FNCESEL)

LE MARCHE GLOBAL

- PARC DES PISCINES
\ e DONT L'UNE DES
Ji DIMENSION EST >3.50M
My

C'?M
566 - 00 0 > ﬁgﬂggﬁnterrées
| piscines . »150.00hors-sol
[

e g Marge derewr «-03%
J H_’-‘J—r 565,000 - 567.000
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Le marché francais

(source FNCESEL)
/

LE MARCHE PAR ZONES$
D'ENSOI. ILLEMENT

182 000 plsclnes
dunt 'H4 000 &nterrees

=

182.000 plscmeS (
dont 144 DUD enten*ees ;

Marge dereur +-0.2% n ES

198000208 00 font 178.000 enterrées

H1: nord-est H2:ouest H3: sud
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Le marché francais
(source FNCESEL)

AGE DE$ POSSESSELIRS

—
15% —
/| L% 1 70 et plus
51% a0% [ 61-70 ans
./ B 19% 1 [Js160ans
[] 4160 ans
¥ . ] 3% 1 [ 3140ans
31%
L/ 26%
18%
yd i 7
H1 H2 H3
Bage - S6E 000 pizcines concernées
H1: nord-est H2:ouest H3: sud
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Le marché francais
(source FNCESEL)
B Retraite
B ouvriers
[ Employé
[ Prof inter
B cadre sup
] Prof lib
[] Commergants
|
H1 H2 H3
Base | 566000 piscings concermées
H1: nord-est H2:ouest H3: sud
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Le marché francais
(source FNCESEL)
LIEUX D'ACHATS
Intemntion
dachat
119.000
Entemie Hors-sol
7% 2%
53.000 26.000
il Revendewr Gss Revandsur 355 Hypeermarcheé WP
Instalioleur 1% 10% 8% 1%
T:& 10,000 8.000 2500 2000 3.000 5.500
Alumnas:  Ines Gabarret Pag 8 de35 Profesores: Francisco Pertierra Canepa

ClaudiaMallo Carolina Pavia



Universidad del CEMA

Cétedra de Entrepreneurship

Afio 2003
Le marché francais
(source FNCESEL)

Zone Blscine entertd Biscine hore £58 Fl!cl:lt enterrée | Piscine hors sol

=3.50m >3.50m dimensions dimensions
Global §.60m sur 4.80m | 6.20m surd.60m | 9.50m sur4.80m | 5.60m surd4.40m
H1 080msurd 70m | S5O0rmsurd50m | 9.20msurd 70m | 4.30m sur4.20m
H2 10.0m sur 5.0m 7.20m sur 4.40m 10.0rm sur 5.0m B.90m sur 4.40m
H3 9.50msur4.70m | B.70mswd70m | 950msurd470m | 640m surd B0m

Bl - SE5.000 piscines concermés s Bage : 631 000 piscites Concarmbas
H1: nord-est H2:ouest H3: sud
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Le marcheé francais
(source FNCESEL)
MIMETISME
76% des

possesseurs de Question : Pouvez vous me dire s'il existe des piscines privées dans votre voisinage 7

piscine, ont une
piscine dans leur
voisinage

H1 Hz H3
Men Men
Non 21% 18%
32%
Qui el
BEY% ui Qui
T9% 82%
Seules o personnes disposant dune piocing onl ripondu & cetbe question | 556 000 pOSSESIaUE CONCATES
H1: nord-est H2:ouest H3: sud
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Le marché francais
(source FNCESEL)
ANCIENNETE DU PARC
» Pour les piscines situées en résidence Quastion : En quelle année votre plscine at.elle éé construfte 7
principale l'anciennaté moyenne ast ; o
- Hi 2 1991 [] Piscines construites avant 1990 [ ] ontre 19901995 [] ontre 19951997
& H2 1199
= Hi: 1986 % I
a 5% - 41% o
= Pour les piscines situées en résidence f” 0%
secondaire, lanciennelé moyenne est ; b = Rl - 'n
= Hl 1999 || - BY ||
* H2 : 1982 H f
« H1 1997 ’ | - 4
i 7 iy
fone H1 fone H2 fone HI
Baitd  SE6 DO pICied CONCETibSS
H1: nord-est H2:ouest H3: sud
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Le marcheé francais
(source FNCESEL)

LES INTENTIONS D'ACHAT

» 97% des répondants n'ont pas l'intention d'acquérir une piscine dans les
trois prochaines années
+ Parmi eux, 4% avait néanmoins envisagé cet achat auparavant
+ 40% d'entre eux ont abandonné ce projet en raison du colt éleve
+ 26% d'entre eux ont remis a plus tard cet investissement

» 1% des personnes interrogées ont l'intention d'acheter une piscine dans
les trois prochaines annees soit 119.000 personnes
¢ Parmi eux, 39% (46.000 pers) ont déja planifié cet achat
+ Parmi eux, 75% (35.000 pers) prévoient d'effectuer cet achat en 1998

» 2% des répondants ont peut-étre l'intention d'acquénr une piscine

+ Parmi eux, 62% seraient inciter a réaliser cet achat si une opportunité
financiére se présentait
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Le marcheé francais

(source FNCESEL)

LES INTENTIONS D'ACHAT

62% des personnes ayant

lintention d'acquerir une

piscine en ont une dans leur

119.000

voisinage
26000
priéfabriquis traditionnelle
Type de construction 9% _—
— . —

Seal i Profasionm] Seal Ziisire hullﬂldmul

" asssiancs = " ASTETANoE mm m
% 0% &% L% oconstruction
4000 . 51000 2,000 ot 2 000

T —————— ﬂ
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Le marcheé francais
(source FNCESEL)

AGE DES$ FLUTLIRS POSSESSELIRS

40%
f i B [] 81-70 ans
[ 51-60 ans
/] B ] | [ 4150 ans
/ 43% / [] 3140 ans
/ 50% o ] 42% | [J <30ans
/ - || | |
17% : A
/] T /7
HA1 Hz H3
Baza ;119000 parsonnes oncamses
H1: nord-est H2:ouest H3: sud
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Le marcheé francais
(source FNCESEL)

P DES FUTLUIRS POSSESSELIRS

B Retraité
B Ouvriers
& Employé
A O Profinter
15% 10% - 24%, I Cadre sup
] Prof lib
] Commergants
| ] Agriculteurs
/ T3% -
0% 7 ; o
H1 H2 H3
Base : 119,000 personnes concem ées
H1: nord-est H2:ouest H3: sud
Alumnas:  InesGabarret Pag 15 de35 Profesores: Francisco Pertierra Canepa

ClaudiaMallo Carolina Pavia



Universidad del CEMA
Cétedra de Entrepreneurship

Afio 2003

Le marcheé francais
(source FNCESEL)

CONCLUSION MARCHE FRANCAIS

La famille possédant une piscine devient automatiquement leader du groupe d'amis et
s'en trouve valorisée puisque les rencontres des parents et des enfants se déroulent
en été autour de la piscine.

La piscine se trouvant dorénavant plus proche de la maison puisque faisant partie
intégrante du mode de vie de la famille, elle est plus facile a contrdler donc plus
sécuritaire.

Il nous reste a bien faire connaitre a I'ensemble des propriétaires et futurs propriétaires
de piscine les régles indispensables de sécurité.
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LE MARCHE DESPISCINES EN FRANCE

SourceC.S.1.P

(Coordination Syndicale I nter professionnelle de la Piscine)

Octobre
2001
> Le marché global o,
Forte progression du
nombre de piscines
sur les 4 dernigres
annees.__.
i i 3 L 0 0 O -
» 575.000 enterrées
[ [
pISCI nes'k » 198.000 hors-sol
+36%
*Parc des piscines dont 'une des dimensions est =3.50m Rappel 1997 :
Marge d'erreur + 0,2%% (770.000 - 775.000) = 566.000 piscines
= 466.000 enterrées
@ Enfreprise et Développement, Steshourg - 9 = 100000 hors sol
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> Nombre de piscines par UDA LI

Bruups
Euirepirise & Divalof pemant

Accelération du
marché dans l'ouest et
la région parisienne,
Zones qui,
auparavant,
pouvaient sembler
S0US EQUIPEES. ..

91.000
+23%

98.000
+130%

386.000
+30%

157.000

+15%

Rappel 1997 :

e UDAT 74000
= LD 2 2865000
e DA 3 136000
= UDA G 42000
= UDA S 18000

<& Entreprize et Déweloppernent, Strasbourg - 10
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> Dimensions moyennes
Global 3.50m surd.30m 7.60m sur 4.00m
LD A1 8.00m sur 4.10m 7.00m sur 3.80m
LDA2 8.80m sur 4.20m 8.30m sur 4.20m
LUDA3 9,00 sur 4.60m T.50m sur3.80m
LDA4 9.00m sur 4.40m 7.40m sur 4.20m
LDAS 9. 40m sur 4.90m 7.80m sur4.90m
<& Entreprize et Déwelopperment, Stmasbourg - 11

P
prie e & Ddvelopferasnl
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> Installation LIy
= i .J:-Jﬂu'n" o b
12%
LI N8P
[ Aidé par un pro
M Seul
O Professionnel
P
Enterre Hors sol Rappel 1997 :
Base: 466,000 pessesseurs répandants v SELL erermse = 36%
¥ ZEUL beors sl = T8
<& Entreprize et Déweloppernient, Strasbourg - 12
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Bruups
Euireprise & Dicelopwmeni

%

56% n'om mis en

DELVTE ALCLINS
mesume de sécurite

"Cielles mesures avez-wous mis en ceuvre pour ameliorer 3
securite des utilisateurs de wotre piscine privee 7"
Glatures, barriéras
Echalle mobile| [|9%
Bache | [|4%
Socurité autaur ||| 1%
Détection |[|1%
Autraz |[[1%
>
-
-
| 3

<& Entreprize et Déwelopperent, Srashbourg -

13

La mise en s&curité
reste une
préocc Lupati on
secondaire pour les
propriétaires de
piscines |

"Avez-wous, depuis 'annee derniere, wu une
campagne de communication sur le theme
de la securite des piscines privees 7

N3P
%

non
45% .
ol

53%

Base | possesseurs oo piscine

Ines Gabarret
ClaudiaMallo
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> Mimetisme =
o l",:..-.'.--.l.;hm.a-u.
Pourcentage de possesseurs de piscines ayant declare la présence d'autres piscines a proximitg de
leur residence :
% 7% )
64% 67% — 68%
46%
il il
UDA1 UDA2 UDA3 UDA4 UDAS Ensemble
Base | 772685 possesseurs de piscine
<& Entreprize ot Déwelapperment, Stresbourg - 15
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> Lieu d'achat L
L -rr o .
"Wous pensez acheter wotre piscine.. '
chez un consiruct installateur T |63%
dans uns G55 sg"
chez undéapositare d'uns marqua %
dans un résaau do revendawrs 165,
dans un hypomarc hé 2502,
4} 2%
jardinage aufre 21%
14%
@ enterrée O posée surle zol
bricolage
86%
<& Entreprize et Déwelopperment, Stresbourg - 21
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> Evolution du pare =
[ T
1000
_H‘gm* 19.[.]]*
+ 65.000
o -
@ 200
2
E
700
600
9000
535000
500
- de 1997 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
* Interviewes ayant lintention Jdacquerir une piscine et ayant donne une date 3 leur projet
<& Entreprize et Déwelopperment, Stresbourg - 25
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Anexo lll - Informaciéon Financiera

Cash Flow 2004

Cash Flow 2004

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre
Metros Vendidos UEN 1 0 0 180 300 400 500 500 500 400 400 300 300
Metros Vendidos UEN 2 0 0 0 0 0 0 0 0 180 300 300 300
Metros Vendidos UEN 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Metros Vendidos UEN 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Metros Vendidos UEN 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Metros Vendidos 0 0 180 300 400 500 500 500 580 700 600 600
Ventas 0 0 11.700 19.500 26.000 32.500 32.500 32.500 37.700 45.500 39.000 39.000
- Costos de Venta 0 0 4.500 7.500 10.000 12.500 12.500 12.500 14.500 17.500 15.000 15.000
Ingreso Marginal 0 0 7.200 12.000 16.000 20.000 20.000 20.000 23.200 28.000 24.000 24.000
- Costos Fijos 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400
EBITDA / EBIT (7.200) (7.200) 0 4.800 8.800 12.800 5.600 5.600 8.800 13.600 9.600 9.600
- Impuesto (30%) 0 0 0 1.440 2.640 3.840 1.680 1.680 2.640 4.080 2.880 2.880
Ganancia Neta (7.200) (7.200) 0 3.360 6.160 8.960 3.920 3.920 6.160 9.520 6.720 6.720
Ganancia Acumulada (7.200) (14.400) (14.400) (11.040) (4.880) 4.080 8.000 11.920 18.080 27.600 34.320 41.040
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Cash Flow 2005

Metros Vendidos UEN 1
Metros Vendidos UEN 2
Metros Vendidos UEN 3
Metros Vendidos UEN 4
Metros Vendidos UEN 5
Total Metros Vendidos
Ventas

- Costos de Venta
Ingreso Marginal

- Costos Fijos

EBITDA / EBIT

- Impuesto (30%)
Ganancia Neta
Ganancia Acumulada

Enero
300
300

600
39.000
15.000
24.000
21.600

2.400
720
1.680
42.720

Febrero
300
300

0

0

0

600
39.000
15.000
24.000
21.600
2.400
720
1.680
44.400

Marzo
400
400
180

0

0

980
63.700
24.500
39.200
21.600
17.600
5.280
12.320
56.720

Abril
500
500
300

0

0
1.300
84.500
32.500
52.000
21.600
30.400
9.120
21.280
78.000

Cash Flow 2005

Mayo Junio
500 500
500 500
400 500

0 0

0 0
1.400 1.500
91.000 97.500
35.000 37.500
56.000 60.000
21.600 21.600
34.400 38.400
10.320 11.520
24.080 26.880

102.080 128.960

Julio
500
500
500

0

0
1.500
97.500
37.500
60.000
36.000
24.000
7.200
16.800
145.760

Agosto
500
500
500

0

0
1.500
97.500
37.500
60.000
36.000
24.000
7.200
16.800
162.560

Septiembre
400
400
400
180
180

1.560
101.400
39.000
62.400
36.000
26.400
7.920
18.480
181.040

Octubre
400
400
400
300
300

1.800
117.000
45.000
72.000
36.000
36.000
10.800
25.200
206.240

Noviembre
300

300

300

300

300
1.500
97.500
37.500
60.000
36.000
24.000
7.200
16.800
223.040

Diciembre
300

300

300

300

300
1.500
97.500
37.500
60.000
36.000
24.000
7.200
16.800
239.840
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Cash Flow 2006
Cash Flow 2006

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre
Metros Vendidos UEN 1 300 300 400 500 500 500 500 500 400 400 300 300
Metros Vendidos UEN 2 300 300 400 500 500 500 500 500 400 400 300 300
Metros Vendidos UEN 3 300 300 400 500 500 500 500 500 400 400 300 300
Metros Vendidos UEN 4 300 300 400 500 500 500 500 500 400 400 300 300
Metros Vendidos UEN 5 300 300 400 500 500 500 500 500 400 400 300 300
Total Metros Vendidos 1.500 1.500 2.000 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.000 2.000 1.500 1.500
Ventas 97.500 97.500 130.000 162.500 162.500 162.500 162.500 162.500 130.000 130.000 97.500 97.500
- Costos de Venta 37.500 37.500 50.000 62.500 62.500 62.500 62.500 62.500 50.000 50.000 37.500 37.500
Ingreso Marginal 60.000 60.000 80.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 80.000 80.000 60.000 60.000
- Costos Fijos 21.600 21.600 21.600 21.600 21.600 21.600 36.000 36.000 36.000 36.000 36.000 36.000
EBITDA / EBIT 38.400 38.400 58.400 78.400 78.400 78.400 64.000 64.000 44.000 44.000 24.000 24.000
- Impuesto (30%) 11.520 11.520 17.520 23.520 23.520 23.520 19.200 19.200 13.200 13.200 7.200 7.200
Ganancia Neta 26.880 26.880 40.880 54.880 54.880 54.880 44.800 44.800 30.800 30.800 16.800 16.800
Ganancia Acumulada 266.720 293.600 334.480 389.360 444.240 499.120 543.920 588.720 619.520 650.320 667.120 683.920
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Célculo del VAN

Tasa Annual / Periodo 0 1 3 6 7 8 9 10 11 12 13 14
VAN Agosto'03  Octubre'03 ~ Enero'04 Febrero'04 Marzo'04 Abril '04 Mayo '04

Ingresos 0 0 (7.200) (7.200) 0 3.360 6.160 8.960 3.920 3.920 6.160

Egresos 3.500 2.500 11.500 3.500 3.500 0 0 0 0 0 0

Neto (3.500) (2.500) (18.700) (10.700) (3.500) 3.360 6.160 8.960 3.920 3.920 6.160

Valor Actual 15.286 (3.491) (2.481) (18.422) (10.515) (3.431) 3.285 6.008 8.717 3.804 3.795 5.948

15 16 17

9.520 6.720 6.720

0 0 0

9.520 6.720 6.720

9.170 6.457 6.441

CélculodelaTIR

TIR 2003 2004 2005 2006
Ingresos 0 41.040 198.800 444.080
Egresos 6.000 18.500 0 0
Neto 760,60% (6.000) 22.540 198.800 444.080
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Anexo |V - Pagna Baby Safe

DEFENSAS REMOVIBLE S PARA
PILETAS

El sistema de proteccion mas seguro

Tel: 0800-BABY SAFE - e-mail: informacion@babysafe.com.ar
Tel-Fax: 4774-2224

cerco cerca cerca de pileta cerca de piscina cerco de pileta cerco de piscina seguridad nifios accidente
accidente en pileta accidente en piscina natatorio cerco perimetral defensa verja proteccion en pileta
proteccion en piscina crianga seguranca cercado cercado de pileta cercado de piscina cerramiento
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AnexoV - Revistas

L'ACTIVITE PISCINE

18, Avenue Victor Hugo

69160 TASSIN

Tel : +33/(0)4.72.38.06.16

Fax : +33/(0)4.78.34.73.40

E-mail :ed.messignac@wanadoo.fr

AMBIANCE PISCINES

18, rue d'Alsace Lorraine
B.P. 107

78530 BUC

Tel : +33/(0)1.39.56.39.56
Fax : +33/(0)1.39.56.86.62
E-mail : editair@wanadoo.fr

DECISIONS

Espace Clichy- Immeuble Sirius
9, Allée Jean PROUVE

92587 CLICHY Cédex

Tel : +33/(0)1.41.40.34.21

Fax : +33/(0)1.41.40.34.11

E-mail : dhpa@editions-lariviere.fr

EUROSPAPOOLNEWS.COM — LE JUSTE LIEN
IMC International Media Communication

1, bd Victor Tuby
F-06400 Cannes
Tel : +33 (0)493 681 021
Fax : +33 (0)493 681 707

E-mail : contact@eurospapoolnews.com

WWW.eurospapoolnews.com

PISCINES & SPAS MAGAZINE
155 av. de Paris

94807 VILLEJUIF cedex

Tel : +33/(0)1.46.77.70.70

Fax : +33/(0)1.46.77.32.55

E-mail : villejuif@ledouxpresse.com
WWW.piscinesspas.com

TECHNIQUES PISCINES
22, Avenue Victor HUGO
69160 TASSIN PRES LYON
Tel : +33/(0)4.72.38.06.16
Fax : +33/(0)4.78.34.73.40

E-mail : techniguespiscines.magazine@wanadoo.fr

L'Annuaire de la Piscine, Spa, Sauna & Hammam

Les Lointes Bastides

84160 Lourmarin

Tel et Fax (33)4 90 68 87 63
site web : www.piscine-pro.com
email: infos@piscine-pro.com
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Anexo VI - FIRA

SALONES | CORRED | CATALA | ENGLISH | FRANG AIS

iNFOrmacian

B
Presentacion

Datos de contacto

Ficha técnica

Estadisticas 2001

Evolucién salén 1994-2001

Lugar de celebracion

Enlaces

Delegados Internacionales

Infofira
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Agencia de viajes

PRESENTACION

Participe en el Salén Internacional de la Piscina 2003

Del 15 al 18 de octubre de 2003, Fira Barcelona le invita a participar en la 62 Edicion del Salon Internacional de la Piscina.
Una muestra de las Ultimas novedades en equipamientos y productos de calidad para piscinas, que reune a profesionales de
todo el mundo.

Exponga en el Sal6n Internacional de la Piscina 2003 y forme parte de la plataforma de negocio mas importante e
internacional de Europa. El certamen mas sélido y de mayor prestigio dentro del sector que, en los tltimos afios, ha batido
récords tanto de participacion como de negocio.

Una cita para el éxito

»
Maés de 15.000 profesionales pertenecientes a 79 paises visitaron el Salén en su Ultima edicion. Se espera superar los 17.000
visitantes este afio.

»
Con la participacion de mas de 370 empresas procedentes de 22 paises en su 52 edicién y una tendencia constante a aumentar
el nimero de paises representados.
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»
Mesas redondas y jornadas técnicas de interés conducidas por expertos de todo el mundo.

»
El 8° Congreso de Actividades Acuaticas y Gestién Deportiva dirigido exclusivamente a profesionales del sector.

|
Toda la prensa internacional especializada se dara cita en el Salon Internacional de la Piscina 2003.
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