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SINTESIS

En este trabajo se pretende desarrollar el lanzamiento publicitario de una nueva
marca para un determinado grupo empresarial, escogiéndose, al efecto, como hipétesis
de trabajo, el grupo PUIG, y dentro del mismo, dos de sus tres divisiones, las que tienen
como objeto fragancias y cosmética, la denominada “Prestige” (selectivo) y la conocida
como “Beauty” (“mass market”). Se realizara, en primer lugar, un estudio del cliente,
para comprender mejor sus necesidades, se analizard, seguidamente, el estado del
mercado y de la competencia, descubriendo aqui que ninguna de las marcas que se
contemplan es exclusiva para el “target” “senior”, y se entrara, después, ya de lleno, en
el nlcleo del asesoramiento, eligiéndose “target” (mujeres “seniors”) y segmento
(selectivo), apuntandose la oportunidad de dotar a una marca selectiva de una
comunicacion agradable. Finalmente, se realizaran los correspondientes proyecto y

“briefing” y se disefiara la campafia: “naming”, “packs”, anuncios...

SINTESI

En aquest treball es pretén desenvolupar el llancament publicitari d’'una nova
marca per a un determinat grup empresarial, escollint, a I'efecte, com a hipotesi de
treball, el grup PUIG, i dins del mateix, dues de les seves tres divisions, les que tenen
com a objecte fragancies i cosmeética, 'anomenada “Prestige” (selectiu) i la coneguda
com a “Beauty” (“mass market”). Es realitzara, primer, un estudi del client, per
comprendre millor les seves necessitats, s’analitzara, seguidament, I'estat del mercat i
de la competéncia, descobrint aqui que ninguna de les marques que es contemplen és
exclusiva per al “target” “senior”, i s'entrara, després, ja de ple, en el nucli de
I'assessorament, escollint “target” (dones “seniors”) i segment (selectiu), apuntant
I'oportunitat de dotar a una marca selectiva d’'una comunicacio agradable. Finalment, es
realitzaran els corresponents projecte i “briefing” i es dissenyara la campanya: “naming”,
“packs”, anuncis...

ABSTRACT

The objective of this work is to develop the advertising launch of a new brand for a
determinate business group. Choosing as an hypothesis of work the Puig group and
inside of it, two of the three divisions that has as an object perfumes and cosmetics, the
one calls Prestige (selective) and the known as Beauty (mass market).

First of all, will be realized a study of the client for understand better his needs; will be
analyzed the market condition and the competence, discovering here that no one of the
brands that are contemplated is expulsive for a senior target. And after that, will be
completely entered in the advice core, choosing target (senior women) and segment
(selective), appearing the opportunity of provide an a agreeable communication at a
selective brand.

At the end, will be developed the corresponding project and briefing and will be
designed the campaign: naming, packs, ads...
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INTRODUCCION

Es objeto de este trabajo es una de las actividades mas sugestivas en el mundo de la
publicidad: la creacion de una marca. Es, ciertamente, una de las tareas publicitarias
que permite una mayor libertad profesional, puesto que, en la misma, el publicitario
debe conformar menos su actividad a una estructura productiva previa, y puede tomar

para si buena parte de la iniciativa en la estrategia empresarial.

Por otra parte, el hecho de incidir en el campo de la cosmética, se debe a la incipiente
experiencia profesional de la autora, y al hecho de tratarse la cosmética de un sector en

el que la misma se siente particularmente a gusto.

Se parte aqui de la hipétesis de que un grupo empresarial puntero en el sector, el
catalan y multinacional Puig, solicita asesoramiento sobre la oportunidad de
lanzamiento al mercado de una marca cosmética; en caso afirmativo, sobre su éptimo
posicionamiento, tanto en cuanto al segmento (mass market o selectivo) como al
target,..; y finalmente, para el caso de que se le haya aconsejado el lanzamiento de la

marca, el cliente encomienda, también, el disefio de la campafa.

Estudiaremos, primero, la historia y caracteristicas del propio grupo Puig. Ello, ademas,
de darnos a conocer las necesidades e idiosincrasia del cliente, nos permitira ya una

aproximacion al sector, dada la importancia relativa de Puig dentro del mismo.

Procederemos, después, al andlisis del estado general del mercado, estudiando la
competencia, para intentar terminar de conocer las posibles lagunas de oferta, y las

eventuales vias de incidencia.

Finalmente, teniendo en cuenta el resultado de los andlisis realizados, se procedera a la
elaboracion del briefing (tarea especial de un departamento de cuentas) y de la

consecuente creatividad.
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EL GRUPO PUIG

1. En cifras

Puig Beauty & Fashion Group es una multinacional de perfumeria, cosmética y moda,

con presencia en mas de 150 paises.

Tiene 4000 empleados, oficinas propias en 23 paises y sus Ingresos Netos fueron en
2006 de 848.9 millones de €:

INGRESOS POR GEOGRAFIA * segin
NIIF

M resto de Europa
M Espafia

América

M resto del mundo

INGRESOS POR DIVISIONES * segun
NIIF

M prestige

M beauty

fashion

Prestige o Selectivo: Opera en el mercado de fragancias y cosmética de distribucion
selectiva.

Beauty o Mass Market: Opera en el mercado de distribucion masiva y masstige. Tiene
presencia de liderazgo en el mercado espafiol y, en los Ultimos afios, una creciente
presencia en los mercados de Latinoamérica.

Fashion: Opera en el mercado de la moda.
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2. Historia

Los origenes del Grupo se remontan a 1914, cuando Antonio Puig, hombre interesado
por el arte y que frecuentaba los circulos artisticos de la época, fundé la empresa que
lleva su nombre, Antonio Puig S.A. Casado y con cuatro hijos, que con el tiempo se
incorporaran al negocio familiar, Antonio Puig orienta su empresa al sector de la
cosmética y la perfumeria.

En 1922, la compafia lanza al mercado el primer producto de fabricacion propia:
“Milady”, el primer lapiz de labios fabricado en Espafia.

En 1940, nace “Agua Lavanda Puig” y el producto se convierte de inmediato, no solo en
un éxito de mercado, sino también en todo un emblema de la compafia, por su talante
innovador y por una composicibn absolutamente original, forzada por la politica
autarquica del pais en la inmediata postguerra: se trataba de una colonia con aromas
de romero, espliego, lavanda y limén.

Es el principio de una creciente actividad, que hard necesaria una nueva ubicacién de la
empresa: en 1946, la oficina y la fabrica se instalan en un edificio de Travessera de
Gracia (Barcelona), que en la actualidad continta siendo la sede de Puig Beauty &
Fashion Group.

El volumen de negocio, en aumento constante, conllevara la incorporacion de la
segunda generacion a la compaifiia.

En esta época, Antonio Puig delega las decisiones en sus cuatro hijos y, de forma
gradual, los hace herederos de su vision empresarial: Antonio y Mariano se incorporan
a la actividad de perfumeria, José Maria se dedica a los negocios de diversificacion y
Enrique al desarrollo de las relaciones institucionales.

En la década de los 60, se construye una nueva fabrica, en el Poligono Industrial del
Besos (Barcelona), con la que hacer frente a toda la produccion. Es un periodo de
consolidacién, en el que se estableceran también las tres claves de expansion del

Grupo:

1. Creacion de un equipo humano con talento y en sintonia con los valores
de una empresa familiar.

2. Busqueda constante de la calidad del producto, con la creacion de los
laboratorios de perfumeria y cosmética, y con una apuesta firme por la
investigacion y la innovacion, principalmente aplicada al marketing.

3. Internacionalizacién del negocio, con la apertura en USA de la primera

sociedad en el extranjero y con el posterior desembarco de la compairiia
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en Paris, donde en 1968 se llega a un acuerdo con Paco Rabanne para la

incorporacioén de la marca al Grupo.

Como parte de esa expansion internacional, en 1976 se construye la fabrica de
perfumeria en Chartres.

Llegan los 80 y, en Nueva York, la compafiia acuerda con Carolina Herrera la creacion
y explotacion de todas sus fragancias. Es parte de la expansidon en el extranjero, que,
afios después, con la caida del muro de Berlin y la globalizacion mundial, planteara
nuevas perspectivas de futuro.

Si hasta el momento la compafiia habia basado su evolucién en un crecimiento
organico, a partir de ahora se potenciara el crecimiento via adquisiciones, con el fin de
conseguir la masa critica suficiente. Ahora el desarrollo consistirA en penetrar en
nuevos segmentos y en diversificar y ampliar el catdlogo con nuevos productos.
Siguiendo esta politica, en 1995 se integra en el Grupo la marca espafiola Genesse, se
adquiere parte del Grupo Perfumeria Gal y, con objeto de incrementar la capacidad
productiva, se construye una planta dedicada a la cosmética de tratamiento en
Vacarisses (Barcelona).

También en 1995, el éxito alcanzado con las fragancias de Carolina Herrera fructifica en
un nuevo acuerdo, que incorpora su divisién de moda al Grupo.

En 1996, nace el holding de cabecera Puig Beauty & Fashion Group, que engloba, en
una unica estructura, los negocios de perfumeria, cosméticay moda.

A este gran paso le acompafia un nuevo relevo familiar, con el que se pasara el poder
ejecutivo al Excom (6rgano ejecutivo compuesto por tres miembros familiares de la
tercera generacion y uno no familiar), que se reparten las responsabilidades por areas
geograficas, dependiendo directamente del Consejo de Administracion del holding.

Se definen también las etapas de transferencia y las estrategias de crecimiento futuro,
en un plan a 10 afios.

La politica de acuerdos con grandes firmas continda imparable en los Ultimos afios y, en
1998, la compafiia Nina Ricci PARIS entra a formar parte del Grupo, con sus divisiones
de perfumeria y moda.

En 2000, se nombra a Javier Cano “Chief Executive Officer” del Grupo, a la vez que se
estructura el holding en tres divisiones de negocio, cuyos Presidentes dependeran
directamente del CEO.

En este mismo afio 2000, se adquiere la compafiia espafiola Myrurgia, y en 2001,
culmina la adquisicion de Perfumeria Gal, iniciada en 1995. En 2002, se firma un
acuerdo con la firma de moda Comme des Gargons, para la distribucién de sus

fragancias y la creacién de nuevos productos.
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En 2003, el proceso prosigue con una nueva alianza, esta vez con la firma italiana
Prada, para el desarrollo de sus productos de cosmética y su gama de fragancias.

En 2004, se produce el relevo en la cupula del Grupo, y Marc Puig, miembro de la
tercera generacion de la familia, pasa a ocupar la posicién de CEO, mientras Javier
Cano pasa a ocupar la Presidencia del Consejo.

Es ésta una etapa de consolidacion tras el rapido crecimiento via adquisiciones de los
afios anteriores. Puig Beauty & Fashion Group va asentando su estructura y su negocio
para afrontar con éxito el futuro.

Este mismo afio se firma un acuerdo con la multinacional Mattel.

En febrero de 2007, Marc Puig es nombrado Presidente Ejecutivo, simultaneando su

posicién de CEO con la de Presidente del Consejo.
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3. Divisiones

El negocio del Grupo Puig esta estructurado en tres divisiones: Prestige o Selectivo,

Beauty o Mass Market y Fashion.

Prestige 0 Selectivo: opera en el mercado de fragancias y cosmética de distribucion

selectiva.

A

AIGNER

PARFUMS

“Etienne Aigner Parfums” empezé a crear fragancias hace mas de 30 afios. Clasicos
como el N°2 contintan teniendo un gran peso en el mercado aleman.

La filosofia que proporciona Etienne Aigner, una marca cuya imagen siempre se ha
asociado con un modo de vida caracteristico, representado por el logo en herradura y
su linea de accesorios de piel. Le avala su presencia en 40 paises, con mas de 125
tiendas Aigner y 400 outlets.

Hoy en dia, Etienne Aigner representa una marca de estilo clasico-moderno, una
alianza entre lo esencial y la pasion, para hombres y mujeres atraidos por la herencia
del lujo y de la elegancia. Aigner Parfums quiere ser, en el futuro, el clasico por

excelencia.

CAROLINA HERRERA

NEW YOHRK

“Carolina Herrera” es sinénimo de lujo, exclusividad, sofisticacion y elegancia, no sélo
en el mundo de la moda, sino en el del negocio de las fragancias. Como la propia
disefiadora dice: “En el mundo de las fragancias no hay barreras o limites para expresar
las emociones, sentimientos y recuerdos. Esta es la razon por la que crear fragancias
es el suefio de todo disefiador”.

En 1988, la primera “Carolina Herrera” cre6é “Eau de Parfum”, en colaboracion con Puig.
En 1991 lanzé la primera fragancia masculina, que fue otro gran éxito. Ambas
fragancias han llegado a ser auténticos clasicos y aun hoy son tan actuales como el dia
que se lanzaron.

“212" y “212MEN”", creadas a finales de los noventa en colaboracion con su hija
Carolina, representan una nueva generacion de fragancias. Las fragancias “212” han

sido galardonadas por la “Fragrance Foundation” con el prestigioso Premio FIFI a la
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mejor campafa del afio. Este gran logro fue seguido por el lanzamiento de “Chic
Carolina”, “Chic for Men”, “212 Sexy”, “Herrera Aqua”, y finalmente, “212 SEXY MEN?”,
el dltimo lanzamiento de la marca, que completa el universo 212 y consolida a Carolina

Herrera New York como un icono de la elegancia en el mundo de la perfumeria.

COMME des GARGONS

Original, alternativa, sorprendente, creativa e innovadora son las palabras que se han
utilizando para describir las fragancias “Comme des Gargons 2" y “Comme des Gargons
2 MVN".

Desde que en 2003 se firmara el acuerdo con “Comme des Garcons”, el Grupo Puig ha
fabricado y distribuido “Comme des Gargons 2"y “Comme des Gar¢cons 2 MVN” en todo
el mundo, manteniendo el espiritu Unico de la marca.

Rei Kawakubo, la creadora de la marca “Comme des Garcons”, queria crear un
perfume que rompiera con las ideas preconcebidas en la industria del perfume.
“Comme des Garcons 2” se fusiona con elementos que se complementan y contrastan
entre ellos, ingredientes naturales versus tecnoldgicos. Los ingredientes sintéticos,
Sumi — tinta japonesa de caligrafia —, y aldehidos, se combinan con elementos
naturales como el incienso, magnolia, pachuli, ambar, cedro y ldudano.

“Comme des Garcons 2 MVN” también esta basada en conceptos de dualidad,
complementos y contrastes, aunque esta vez se combinan elementos clasicos e
inusuales. Elementos clasicos, como el cardamomo, &mbar o vetiver, se mezclan con
elementos mas inusuales, como el incienso, elemi (resina procedente de Filipinas
utilizada para crear tintas y barnices) y azafran.

Estas fragancias Unicas, de distribucion muy selectiva, disfrutan de un status casi de

culto.

B

/" PRADA

MILANG

Fragrance & Skincare S.L. es una joint venture creada para dirigir el crecimiento
mundial de las lineas de fragancias y cosmética de tratamiento, de Prada.

En Mayo de 2003, PRADA Holding N.V. y Puig Beauty & Fashion Group firmaron un
acuerdo para constituir una joint venture 50/50, dirigida a gestionar el desarrollo a nivel
mundial del negocio de cosmética de tratamiento y fragancias de Prada. La sede de la

joint venture esta en Barcelona.
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NINA RICCI

“...un perfume es un gesto de amor...” , Es con estas palabras que Robert Ricci
anunciaba la llegada de “Cceur Joie”, el primer perfume de la casa “Nina Ricci”, creado
en 1946.

En 1948, nace “L’Air du Temps”, con un frasco creado en colaboracion con Marc
Laligue en 1951, y que lo ligara para siempre a la imagen de las palomas entrelazadas.
Un frasco mitico, elegido Mejor Frasco del Siglo en 1999, y una fragancia intemporal
hacen de “L’Air du Temps” un “best seller” mundial desde hace casi 60 afios. Pero
también otros éxitos, como “Fille d’Eve”, “Capricci” y “Farouche”, contribuyeron al
renombre internacional de “Nina Ricci”.

A estos perfumes miticos, presentados en sus legendarios estuches de cristal, les
sucede un periodo donde el romanticismo se torna mas barroco para los perfumes
femeninos, y mas urbano para los masculinos.

2001 marca el inicio de una nueva modernidad romantica. “Premier Jour” sera, como su
nombre indica, la promesa de renovacién, un inicio al que sucedera “Love In Paris”
(2004).

En 2006, “Nina”, el ultimo perfume magico de la marca, retoma los valores romanticos y
oniricos de la marca, bajo una reinterpretacién contemporanea y muy parisina. Promesa

de una nueva era encantada.

paco rabanne

Fiel reflejo de su primer desfile, titulado "12 trajes experimentales e inllevables en
materiales contemporaneos”, Paco Rabanne ama innovar, reinventar. En materia de
creacion olfativa, Paco Rabanne tiene el mismo talento. Ha hecho de su nombre una
marca de perfumes y se ha revelado mas que cualquier otro modista, como un
perfumista visionario.

La saga olfativa de Paco Rabanne se inicia en 1969 con “Calandre”, su primera
creacion. Y 10 afos después, con “Metal”, se consolida en el mundo femenino. Estas
dos fragancias femeninas e intemporales representan una luz, una actitud de mujer.

En 1973, aparece el primer perfume masculino, “Paco Rabanne pour Homme”. Esta
fragancia potente y elegante es el primer “fougére” aromatico del mundo de la
perfumeria.

Por su inconformismo, su entusiasmo, su pasién, “XS” recoge el espiritu Rabanne. “XS”
es el perfume de una juventud apasionada e impetuosa.

El méas reciente de la gama es “Black XS”, una melodia rock, contundente y potente,

pero también sensual y acariciadora, para los “duros de corazon tierno”.
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Las nuevas tecnologias aplicadas al perfume
“Ultraviolet” y “Ultraviolet Man” representan la incidencia directa de las nuevas
tecnologias aplicadas al perfume. De este modo, “Paco Rabanne” innova una vez mas

y presenta un nuevo gesto de perfumarse.

PAYOT

“Payot”, con mas de 80 afios de experiencia en el mundo de la cosmética y del Spa,
desarrolla protocolos de tratamiento, de productos de uso profesional y de productos
dirigidos a los consumidores.

Las técnicas punteras de cuidado corporal optimizan la eficacia de los tratamientos y
aportan una respuesta precisa a cada tipo de piel después del diagndstico
personalizado para cada consumidora.

Las hierbas, plantas y minerales que componen sus productos son rigurosamente

seleccionados, porque buscan la mayor seguridad y confort.

Beauty o Mass market: opera en el mercado de distribucion masiva y masstige. Tiene

presencia de liderazgo en el mercado espafiol y, en los Ultimos afios, una creciente

presencia en los mercados de Latinoamérica.

ADOLFO DOMINGUEZ

El disefiador Adolfo Dominguez es sin6nimo de sencillez de lineas y de libertad de
formas. Maximas que le han llevado a ser referencia de estilo nacional y a consolidarse
a nivel internacional.

Su evolucion ha sido paulatina, pero muy diferenciada; en sus comienzos, salté a las
pasarelas preconizando lo auténtico y natural. A esta primera etapa corresponden las
primeras creaciones olfativas de Adolfo Dominguez. Tres fragancias de acordes
naturales que reflejan el sentir del disefiador: “Agua Fresca”, “Agua Fresca de Rosas” y
“Vetiver”.

Con el nuevo milenio, Adolfo Dominguez, crea una nueva linea: “U”. La alternativa que
el publico méas joven estaba esperando. Con ella nacen las fragancias “U” y “U Black”.
Una explosion de juventud, amistad, tolerancia y trasgresion.

Pero el mundo Dominguez, en constante renovacion, no podia quedarse aqui.

Por eso crea UNICA, una linea de tratamiento cosmético que engloba en una sola
crema todos los beneficios que la piel necesita. Con esa misma filosofia, le seguiran las
lineas de “UNICA HOMBRE” y “UNICA ANTIEDAD".
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AGATHA RUIZ DE LA PRADA

Independiente, creativa e idealista, “Agatha Ruiz de la Prada” tiene un estilo Unico, que
refleja su propia filosofia de vida: agathizar el mundo, poner color y alegria en su vida.
Sus fragancias, como todas sus creaciones, transmiten valores propios de la creadora:
color, fantasia, diversiéon y provocacion.

Desde este universo ludico, impregnado de imaginacién, se han desarrollado fragancias

vitales, femeninas, alegres, y siempre vanguardistas.

AGUA
BRAVA

Desde su lanzamiento en 1968, “Agua Brava” ha sido siempre protagonista del mercado
nacional y embajador de la perfumeria espafiola en el mundo, gracias a la personalidad
de su fragancia, el disefio de su botella y su vinculacién con el mar.

El conjunto de valores, emociones y tradiciones que evoca esta fragancia ha creado un
mundo. “Agua Brava” ya no es un simple producto, sino una firma capaz de avalar
productos con identidad propia.

Nace “Agua Brava Fragances”. Su primer lanzamiento como marca paraguas ha sido
“Brave”, una fragancia que transmite la fuerza del mar y que supone revalorizar la
marca y modernizar el mundo de “Agua Brava”, conquistando a un publico mas joven y
actual.

ANOUK

El romanticismo es el protagonista absoluto del mundo “Anouk”.

La primera fragancia, “Anouk”, creada en 1989, era una composicion floral, afrutada,
gue recreaba el glamour parisino, los aromas mas intrigantes y sofisticados de la ciudad
del amor. Le sigui6 “Rose d’Anouk” (2001), una version algo mas romantica, en la que
tenian mayor presencia las notas florales.

En 2005, el mundo Anouk se llené de frescor y vitalidad con “Agua de Jazmin”, una
fragancia elegante y muy fresca que ha continuado con la tendencia floral de sus

predecesoras.

,23_% ANTONIO BANDERAS

SEDUCTIVE FRAGRANCES

Artista pluri-disciplinar, Antonio Banderas es el actor espafiol con mas reconocimiento a
nivel internacional. Es actor de cine y de teatro, director de cine, musico, cantante,
bailarin, etc. Al mismo tiempo, ha sido considerado, por las correspondientes listas

mediaticas, como uno de los 10 hombres mas atractivos y seductores del mundo.

19



Precursor en la categoria de “Celebridades” en el mundo de las fragancias, junto con
Antonio Puig, cre6 la marca ANTONIO BANDERAS SEDUCTIVE FRAGRANCES en el
1997. Una relacién que dura ya hace méas de diez afios, con una marcada vision a largo
plazo. El objetivo de esta marca es la de liderar, en todo el mundo, el segmento
Masstige y el de la categoria de productos relacionados con las fragancias.

“Seduccion”, “Caracter Latino”, “Exito” y “Contemporaneidad” son los valores principales
inspirados en Antonio Banderas que dan personalidad a esta marca, que a dia de hoy
cuenta con seis fragancias: “Diavolo”, “Diavolo for Women”, “Mediterraneo”, “Spirit”,

“Spirit for Women” y “Antonio”.

Prbte.

Un mundo de fragancias inspirado en la mufieca mas famosa de todos los tiempos.
“Barbie fragances” es la expresiéon mas divertida, fresca, moderna y colorista de Barbie.
Icono y referente de belleza, moda y estilo de vida para nifias de 3 a 8 afios.

Sofiadoras, inquietas y muy a la Ultima, asi son las nifias “Barbie Fragances”.

Larm ﬁg‘ -|:.,:

Carmen Sevilla, estrella de la cancion, el cine y la televisidon espafiola, ahora también
triunfa en el mundo de la perfumeria. Su primera fragancia, Carmen Sevilla, fue lanzada
a finales de 2004. Se trataba de una agradable composicion floral basada en notas de
azahar, jazmin y nardo, las flores preferidas de la artista.

A dicha fragancia le sigui6é “Mis ovejitas”, un agua de colonia infantil dedicada a los méas
pequefios. “Agua de Carmen Sevilla” llegaria en la primavera de 2006, una fragancia
fresca y transparente, envuelta en un halo azul y plata. Su Ultima creacién es “Embrujo”,

una eau de parfum que encuentra su expresion a través del iris, el ylang ylang y la rosa.

[)enenes

“Denenes” es la marca preferida por las consumidoras espafiolas, con mas de 50 afios
cuidando de los méas peques de la casa. Por eso ha ido mejorando y actualizando su
gama original, compuesta por una linea de productos completa para que el cuidado del
bebé sea una experiencia agradable y enriquecedora.

Ademas, todos sus productos han sido comprobados por pediatras y dermatélogos,
para asegurar que los nifios se cuidaran con total confianza.

Y si el nifio tiene piel atopica o especialmente sensible, existe una nueva gama

“Denenes Parafarma”, la calidad farmacéutica en tu tienda habitual
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DON QLGODON

Las fragancias de “Don Algodén” nacen en 1986, de la mano de la reconocida marca
espafiola de moda, que vistid de optimismo y color a la juventud de aquellos afios, y
que paso a ocupar rapidamente el n° 1 en el ranking de ventas.

Como marca paraguas, “Don Algodén” dispone también de otras fragancias, como “Don

Algodon Hombre”, “DA”, “Flor de Algoddn”, y la mas reciente, Team.

~Heno
de .
Pravia

Marca de confianza, calidad y tradicion reconocida en el mercado, que aporta lo mejor

de la naturaleza para el cuidado de toda la familia.

lactovit
“Lactovit” ofrece productos de higiene y cuidado personal, para cuerpo y cabello,
formulados con ingredientes activos de la leche y sus proteinas. La leche es un
elemento natural y rico en nutrientes, con beneficios para el organismo.
Sus ingredientes tienen importantes propiedades restauradoras y protectoras, que
actllan también sobre la piel. Los productos “Lactovit” son ricos en vitaminas A, E, F, BS
y B8 y fosfolipidos, proteinas, calcio y minerales.

El resultado es una piel nutrida, hidratada y protegida.

]T@.

Seduccioén, fuerza, caracter y pasion son el sello de identidad de “Maja”, marca genuina

a
J

y con amplia tradicién, que ha permanecido desde 1918 en el mercado perfumistico.
Icono atemporal de la mujer apasionada, atrevida y vital, “Maja” ofrece una amplia
gama de productos que otorgan a la mujer un irresistible poder de seduccion,

traspasado de generacidn en generacion como secreto compartido.

MANGO

per umes

“MANGO perfumes” es la expresion mas sensorial del mundo fashion de MANGO.

Fragancias, contemporaneas y atrevidas, que reflejan el estilo mas urbano y actual de
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las mujeres MANGO. Un lujo accesible para mujeres jovenes, femeninas y modernas,

siempre a la vanguardia de las ultimas tendencias.

Las fragancias “Massimo Dutti” se inspiran en el concepto textil y nacen como
complemento de la moda, primero para el hombre, y mas tarde para la mujer.
Asimismo, el éxito de los perfumes “Massimo Dutti” se explica no sélo por la calidad de
las composiciones, sino también porque conectan con los gustos y formas de vida
actuales.

“Massimo Dutti” fue la primera fragancia para hombre, y su lanzamiento se realizd en
1988. Se trata de una eau de toilette fresca y natural, ideal para el dia.

En 1992, se crea “Massimo”, de Massimo Dutti, alternativa mas perfumada para la
noche. “Absolute” de Massimo Dultti, creada en 1995, es una composicion masculina
gque evoca la naturaleza, los grandes espacios, el mar y la vida al aire libre. Dos afios
mas tarde, en 1997, aparece “Massimo Dutti Woman”, la primera fragancia femenina
fresca y suave, y a la vez difusiva y persistente. Un afio después, la marca se adentro
también en el terreno mas joven e informal, con “Dutti Sport” (1998), fresca y
transparente, que ademas de frescor, aportaba un toque de naturaleza floral y frutal.
Finalmente, llegaron “Agua”, de Massimo Dutti, para Hombre y Mujer, dos frescores

muy naturales, limpios y elegantes.

o
PACHA

IBIZA

“PACHA Ibiza” es la primera fragancia de un mito. Es como esa cancién que no se
puede parar de escuchar. Como ese inocente juego que va a mas. Refresca y
despierta.

Guarana, cassis, white musk, bergamota, cedro...: los sentidos se rinden a la seduccién
de su aroma.

PACHA es glamour, transgresién, sensualidad. Asi son también los envases de sus
fragancias. Dos frascos con originales etiquetas colgadas, cuyo atractivo disefio

innovador difiere de las lineas convencionales.
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QUORUM

QUORUM es una fragancia clasica, de caracter marcadamente masculino, que combina
la calidez con el frescor de una forma increiblemente original, después de 25 afios en el
mercado.

QUORUM se cred para un hombre exigente, que admira la calidad y que valora y se
identifica con esta iconica fragancia. EI hombre QUORUM es un hombre maduro, viril y

seguro de si mismo, con una vision tradicional de la masculinidad y la elegancia.

Alma

ROSARIO FLORES

\\\\\\\\\\\\\

Conmovedora, con estilo propio, llena de caracter y sentimiento. Un torbellino de pasién
y energia vital, fuerza y personalidad. Auténtica y femenina. Asi es Rosario Flores. Y
asi es “Alma”, su perfume.

Después de mas de 20 afios de carrera profesional, es el momento de transformar en
fragancia la belleza, el baile y el arte natural de la artista. Un perfume que nace de la
fusion entre lo femenino y lo intemporal. De naturaleza étnica, delicada, duradera y

calida, como Rosario.

SPORT
MAN

En 1997, nace “Sport Man”, una marca que rinde homenaje al deporte y a la
satisfaccidn que proporciona la practica de ejercicio fisico. Desde entonces, ha tenido
una imparable carrera, situandose en los primeros puestos del ranking de ventas en el
mercado espafiol de fragancias masculinas. Sport Man es sinénimo de deporte. Y como
tal, se ha rodeado siempre de deportistas de élite, tanto por su trayectoria profesional
como por la admiracion que levantan entre la juventud mas deportiva.

En 1997-98, dos famosos futbolistas, Rall y Guardiola, se convierten en imagen de
“Sport Man”. En 1999-2000, son los pilotos Alex Clivillé y Carlos Checa los embajadores
de esta fragancia.

2006 es un afo clave para la marca “Sport Man”, con el lanzamiento de “Sport Man
Pro”. Esta nueva fragancia representa el deporte en su lado mas activo y a todos los
que hacen del deporte un estilo de vida, como es el caso de Rafa Nadal, hoy por hoy,

uno de los mejores deportistas del mundo.
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VITESSE

VITESSE es la calidad cosmética proxima al publico, porque ofrece lo Ultimo en la
belleza de la piel. Sus productos incorporan los Ultimos avances cientificos y estan
testados dermatolégicamente.

VITESSE es una marca 4gil, vital y dindmica porque se comunica de manera clara y
directa con sus consumidoras, para ofrecerles la Ultima innovacion cosmética en gran
consumo.

Su amplia gama de productos cubre todas las necesidades de la piel: la limpieza facial,
con su producto estrella, las toallitas. Los cuidados faciales, con sus hidratantes y
cremas anti-edad especificas para cada tramo de edad. También cuida el cuerpo con
su gama de anti celuliticos, nUmero uno desde su lanzamiento. Y también dispone de
una gama de autobronceadores.

Ademas, ahora “Vitesse” también cuida la piel y el cuerpo del hombre, con la gama
“Vitesse System for Men”.

Desde el afio 2006, VITESSE trae los cuidados profesionales mas avanzados, con su
gama “Vitesse Professional para facial y cuerpo”.

Y en 2007, VITESSE innova una vez mas y se introduce en un nuevo mercado, la

cosmética nutricional, con un anti celulitico y un producto pre-bronceado.

VICTORIO & LUCCHINO

Si hablamos de la moda espafiola de los ultimos 25 afios, es imprescindible nombrar a
“Victorio & Lucchino”, dada la indiscutible personalidad en el panorama del disefio
espafiol. El espiritu que envuelve las creaciones de “Victorio & Lucchino” representa la
auténtica alma de Andalucia. En definitiva, una fusion de la tradicion y de la artesania
tipicas del sur con disefios contemporaneos. Disefios muy distintivos, con caracter
propio. Con una personalidad muy espafiola, muy del sur.

Entre las primeras creaciones olfativas de “Victorio & Lucchino” estan “Carmen”,
fragancia intensa y simbolo de mujer apasionada, y “Abril”, aroma limpio y alegre
interpretacion del despuntar de la primavera en Sevilla.

Entre sus fragancias se encuentran también “V&L Mujer”, “V&L Hombre” y “Luz”,
inspirada en su coleccion de novias. Para las mas pequefias, los disefiadores crean
“Bambina”, fragancia colorista, divertida y coqueta.

Entre sus creaciones mas recientes, se encuentran “Agua de Rocio”, una de las
fragancias mas frescas y femeninas, y “Flores Frescas”, una combinacién de frescor y

sensualidad floral.
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Un mundo que viste a la mujer, tanto en textil como en fragancias, evocando una mujer

vital, sensual y sumamente femenina.

ZARA

El espiritu dinamico y universal de “Zara textil” se ve reflejado en una amplia gama de
fragancias, inspiradas en los gustos y el estilo de vida del hombre y de la mujer de hoy.
“Zara fragances” ofrece fragancias actuales y accesibles en un entorno de cuidado
disefio.

Fragancias femeninas y romanticas; masculinas, sobrias y minimalistas; infantiles y

divertidas, que expresan y capturan la esencia de conceptos universales y sin fronteras.

Fashion : opera en el mercado de la moda. No es aqui objeto de nuestra atencion.
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4. Clasificacion de las marcas

Se realizara una clasificacién de las marcas de Puig, para ver qué categorias prestan
especial atencion y cudles tienen mas olvidadas. Para ello, estudiaremos las marcas

segun se trate de perfumes, de productos para el cuidado personal o de cosmética.

CUIDADO ]
PERFUMES PERSONAL COSMETICA

MODA INTERNACIONAL
(=] [enenes PAYOT

CAROLINA HERRER Hgro
AROLINA HERRERA P o ADOLFO DOMINGUEZ

NEW TORE

COME des GARCONS lactovit VITESSE

b
(oPRADA

NINARICCI

paco rabanne

MODA NACIONAL

ADOLFO DOMINGUEZ

AGKTHA RUIZ. DE LA PRADA

VICTORIO & LUCCHINO

CADENAS DE MODA

MANGO

ZARA

DON QLGODON

CELEBRITIES

A2 ANTONIO BANDERAS
LX) T SrouETIvE FRAGRANCES
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Lma

OTROS

L
PEOEA

QUORUM

SPORT
MAN

AGUA
BRAVA

ANOUK

Parbie:

Fuente propia

Analizando las marcas que tiene el Grupo, se observa un especial vacio en las
columnas “Cuidado Personal” y “Cosmética”.

Se estudiara si este vacio puede corresponder a una estricta necesidad del mercado,
esto es, si realmente hay un nicho que se puede llenar con algin lanzamiento

cosmeético.
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EL MERCADO

5. Inversion en medios de comunicacion de las disti ntas marcas cosmeéticas

A continuacion, se presenta un listado de las 100 mayores inversiones en medios de las marcas cosméticas en Espafia, durante los afios 2006-

2007:

Categoria Marca Directa Modelos Directos Afos | Meses Inversion
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES ROC ROC-COMPLETE LIFT 2007 | Agosto 4182964 €
CUIDADOS DEL CUERPO DOVE DOVE-LOCION NUTRITI. 2007 | Enero 2821929 €
HIGIENE DE LOS PIES NEUTROGENA NEUTROGENA-PIES FORM.NORU. 2007 | Agosto 2787371 €
CUIDADOS DEL CUERPO DOVE DOVE-PRO.AGE 2007 | Agosto 2717994 €
CUIDADOS DEL CUERPO NEUTROGENA NEUTROGENA-ANTIEDAD 2007 | Agosto 2702065 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES PONDS PONDS-REGENER ACTIV 2007 | Junio 2651865 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES OLAY OLAY-TOT.EFFECTS 7X 2007 | Julio 2566210 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES PONDS PONDS-REGENER ACTIV 2007 | Marzo 2507901 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES PONDS PONDS-REGENER ACTIV 2007 | Enero 2302705 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES PONDS PONDS-REGENER ACTIV 2006 | Octubre 2251811 €
CUIDADOS DEL CUERPO DOVE DOVE-P.DOR./KIT P.D. 2007 | Mayo 2229394 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES OLAY OLAY-REGENERIST 2007 | Enero 2211455 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES OLAY OLAY-TOT.EFFECTS 7X 2007 | Septiembre | 2169962 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES DERMOEXPERTISE DERMOEXPERTISE-REVITALIFT 2006 | Noviembre |2169804 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES ROC ROC-RETIN.OX + 2007 | Marzo 2166548 €
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LINEA DE BELLEZA E HIGIENE DOVE DOVE-PRO.AGE 2007 | Abril 2121982 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES GARNIER GARNIER-NUTRIT.OME.P.N. 2007 | Abril 2078424 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES NIVEA VISAGE NIVEA VISAGE-DNAGE REN.CEL. 2006 | Noviembre | 2046548 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES OLAY OLAY-REGENERIST 2007 | Febrero 2037562 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES L OREAL L OREAL-MEN EX.STOP AR. 2006 | Diciembre | 2020463 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA VITESSE

FACIALES PROFESSIONAL VITESSE PROFESSIONAL-KIT PIEL M.JOV. 2007 | Abril 1956574 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES OLAY OLAY-TOT.EFFECTS 7X 2007 | Agosto 1954421 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES PONDS PONDS-REGENER ACTIV 2006 | Noviembre | 1867491 €
ADELGAZANTES VITESSE VITESSE-PARCHES X PRESS 2007 | Mayo 1810386 €
TRATAMIENTOS DE BELLEZA

FACIALES ROC ROC-COMPLETE LIFT 2007 | Junio 1809286 €

La tabla muestra los veinticinco productos con mayor inversion en medios dentro de los segmentos Mass Market y Farmacia, y sus respectivas

marcas.

Teniendo en cuenta sélo las marcas del canal Mass Market, marcadas en azul estan aquellas cuyos productos estan dirigidos a un publico

femenino senior (mayores de 50 afios). Son las que mas invierten (Antiedad, Revitalift, Pro-Age, Regenerist...).

CICM - Central de Medios

Con este Ultimo y curioso dato, se pueden aventurar varios motivos. Por ello, se estudiard, detenidamente el fenbmeno SENIOR (Wealthy

Healthy Older People).
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A mayor abundamiento, segun “Infoadex”, este es el listado de los diez anunciantes en belleza e higiene con mayor inversion en 2008. Puig es

el quinto.
Se puede deducir, entonces, que PUIG es un fuerte inversor y que su maxima inversion es en Perfumeria.

10 PRIMEROS ANUNCIANTES EN
BELLEZA E HIGIENE

L OREAL ESPARA 121.001.370
Fad 102386091
UNILEVER 26.RAN D76
CORP DERMOESTENCA 24,708 338
ANTONID PG 23,730,957
ESTEE LAUDER 20.967.746
. 19.719.400
BOF NIVEA 19515213
MRBORA & AUSOMNIY 15802 035
LYhH 141B7 544
Infoadex
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6. Realidad de la competencia

Las tres marcas que tiene PUIG en el segmento Cosmética son Mass Market.
Asi que se analizaran, en primer lugar, las otras grandes marcas de la competencia que

se encuentran en Mass Market, y qué productos tienen:

LOREAL

« Productos propios para la piel (facial y corporal)
» Coloracion, fijacién y cuidado de pelo
« Maquillaje

* Hombre

« Productos propios para la piel (facial y corporal)

* Hombre

OLAY

« Productos propios para la piel (facial y corporal)

POND'S

« Productos propios para la piel (facial y corporal)

@ ¢ €CGARNICR
< Productos propios para la piel (facial y corporal)
e Coloracion, fijacién y cuidado de pelo

* Hombre

Dove

* Productos propios para la piel (facial y corporal)

e Cuidado de pelo

32



Véanse ejemplos en la competencia:

Mass Market:

L'OREAL

Fn[em amente FtCnf[]%dd durante la n

AGE RE-PERFECT

Se ve a la actriz y modelo Jane Fonda muy bien conservada y un testimonial que afirma

“Mi piel se despierta mas fuerte y desarrugada”. El producto es a base de calcio.

mr o LOREAL

La actriz Penélope Cruz nos presenta otro producto de L'Oreal que rejuvenece

visiblemente la piel.
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CUIDADO EACIAL ANTI-

Nivea lanza un “Cuidado Facial Anti-Edad” con una mujer sin arrugas.

OLAY

Un plus anti-edad con la nueva mascara
eléstica X

e ke
Nueva masc é

El producto de Olay es directamente una mascara Anti-edad.
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POND’S

POND'S INSTITUTE

POND'S REGENER-ACTIV
TRATAMIENTO ANTI-FLACIDEZ

Piel profundamente hidratada,
mds firme, mds luminosa,

POND'S

De nuevo con un fisico increible, Pond’s nos presenta su crema Anti-Flacidez.

GARNIER

ra una piel mas luminosa, uniforme
y CON Menos arrugas.

*Piel més luminosa: +1
*Piel mas lisa, uniforme: 9
*Reduccion de arrugas

Licopeno
Anti-oxidante Omega 3+8

PIELNUEVA

Cuida de ti.

***GARNICR

Garnier recurre a la belleza especial de Sarah Jessica Parker para anunciar, de forma
mas cercana, este Cuidado Regenerante Anti-Edad.
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ULTRALIFT

CORRECTOR ARRUGAS MARCADAS
TRATAMIENTO DIARIO

Garrier croa Ulralit conrector amugas marcacias
‘con activos naturales y Vitamina A, activa
I8 prodcoion de colgen
S preciso aplioador llega &l corazon de |a aruga.

>ale A

Resultados probados:
En3 seranas relona las amugas’ y reduce
visbiemante su profuncidad™

[testado dermatoisgicaments]

Cuida de ti.

***GARNICR

Una mujer con cara de felicidad, puesto que ha conseguido corregir las arrugas

marcadas.

DOVE

Dove es el factor inverso a todo esto y se muestra, irbnicamente, como una marca de

cuidados a favor de las arrugas.
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Con todo ello, nos damos cuenta que los cosméticos Mass Market son un mercado
explotado por grandes marcas que invierten muchisimo en publicidad.

No obstante, ninguna de las marcas es exclusiva para el target s  enior. Es decir,
todas tienen productos o para gente joven o para hombres...

Analicemos, entonces, el mercado Selectivo.

JHIJEIDO

« Productos propios para la piel (facial y corporal)
« Maquillaje
« Fragancias

* Hombre

)"

CHANEL
¢ Productos propios para la piel (facial y corporal)

« Maquillaje
« Fragancias
¢ Moda (Ropa, complementos, joyas...)

« Hombre

IR

HELENA
RUBIMSTEIN
< Productos propios para la piel (facial y corporal)
« Maquillaje

¢ Fragancias

Dior
¢ Productos propios para la piel (facial y corporal)
« Maquillaje
« Fragancias

¢ Moda (Ropa, complementos, joyas...)

* Hombre
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.*/ '.\\ i\lk \ 5 l 1 l‘,
* Productos propios para la piel (facial y corporal)

« Maquillaje

LANCOME

PARIS

* Productos propios para la piel (facial y corporal)
« Maquillaje

* Fragancias

BIOTHERM

* Productos propios para la piel (facial y corporal)
« Maquillaje
e Cuidado de pelo

e Hombre

sisley

PARIS

* Productos propios para la piel (facial y corporal)
« Maquillaje

¢ Cuidado de pelo

« Fragancias

¢ Moda (Ropa, complementos, joyas...)

ORIGINS
* Productos propios para la piel (facial y corporal)
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Selectivo

SHISEIDO

JHIJEIDO

Future Solution

LA TECNOLOGIA DEL FUTURO
HOY. REJUVENECE TU PIEL

Shiseido propone recuperar el rostro de antafio y presenta una tecnologia de futuro que

rejuvenece la piel.

CHANEL
r=7a

BEAUTE
| INITIALE
§  POTENCIAR LA LUMINOSID:

PREVENIR LAS PRIMERAS
ARRUGAS

P RE-6-8-1.0_N

Chanel previene las primeras arrugas. Viendo a la modelo, parece que incluso antes de

que tengamos sefial de ellas.
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HELENA RUBINSTEIN

Serum reparador Anti-Edad para Helena Rubinstein. El verbo “Reparar” significa
arreglar algo que estd roto o estropeado seglin la Real Academia Espafiola de la

Lengua.

ELPRODIGIO DE JUVENTUD= PARA LA PIEL
DE N SUERIO PROFUNDAMENTE REPARADOR

TISS

# [ hotmona del

MENTE"
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HELENA RUBINSTEIN

REFUERZA LA ACTIVIDAD CELULAR
PARA RE-ESCULPIR 5U ROSTRO
DESDE EL INTERIOR

Darmi Moofe para Helena Aubinstein

"VIVIR BRILLANTEMENTE

En estos dos casos, se sirven de la actriz Demi Moore para anunciar el Concentrado

Global Anti-Edad y un producto que Re- esculpe el rostro.

DIOR

CAPTURE TOTA

REVELACION DIOR: LA PROTEINA DE LA LON

Mas bella hoy que a los 20 afi

En Dior, la actriz es Sharon Stone y promete la Eterna Juventud con s6lo una crema.
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LANCASTER

DIFFERENTLY
oSN

0 en los
W“ e nutricion y dermatologa. Mira, siente y
nota la diferencia. ummr):fmanbam aportado tanto
ala piel de una mujer: una nueva vida, un nuevo volumen,
una nueva edad.

e |

wwew lancasterdifferently.com

se ven diferente...
f\/ y entiendes que la belleza no tiene edad.”
—

Para unos labios
imesistibles

iwmmmmlmmummmm,wmmm

Si es verdad que en estos tres Ultimos casos (Helena Rubinstein, Dior y Lancaster), las
marcas han recurrido a actrices que superan los 50 afios, también lo es que se sirven

de retoques digitales para mostrarlas en todo su esplendor de mujeres glamurosas,

a+!:;-'s1'w

negas
combinado
wapsuiado

de rellenc:

‘S colé Una

n gy gama .
.;‘pmnamnmﬁﬂsvmaﬁbdammmmmommmmu

[ ANCASTER

www.lancasterdifferently.com
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gue, lejos de estar contentas con su edad madura, parecen tener su maxima ocupacion
en detenerla).

LANCOME

RENERGIE MORPHOLIFT R.A.R.E.™
TRATAMIENTO REAFIRMANTE REPOSICIONANTE
LIFTING - ANTEARRUGAS - 1P15

El anuncio de Lancome es un tarro de crema Lifting-Antiarrugas.

BIOTHERM

y en dia
anos es ser joven

Tratamiento nuici-reconst & mineral intenso
Eficaz sobre los 8 signos prin

Reminerale

El Beneficio del producto de Biotherm es que es eficaz en los 8 signos principales de la
edad.
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SISLEYA

Sisleva

Concentré Eclat Anti educteur Taches

La maravilla de Sisleya es un Concentrado de Luz Anti-Edad, Reductor de Manchas.

ORIGINS

JELLEZA ot Y

JREW WEIL

HONGOS
ANTENVEJECIMIENTO

. Andrew Weid, presh

riegr s

INGREDIENTES
EXCLUSIVOS

Eve

5US PRODUCTOS

ESTRELLA

El Dr. Andrew Weil es el preescriptor de los Hongos Anti-Envejecimiento de Origins.
Alega que estas setas son una medicina tradicional china que se utiliza para curar el
cancer, mejorar la circulacién, aliviar la artritis.... Pero él las utiliza para una crema Anti-

Arrugas.
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LA ELECCION DE SEGMENTO Y DE TARGET

7. Mass Market Vs Selectivo de Brand Asset Valuator

El Brand Asset Valuator es una herramienta informatica propiedad de WPP que se

actualiza cada tres afios. Recoge y analiza genéricamente la percepcion del

consumidor (60.000 personas) sobre las marcas, en relaciéon a las marcas registradas

del panorama nacional.

Asi, en este ejercicio, se le ofrecen 48 atributos de imagen de marca:

Arrogant
Authentic
Best Brand
Carefree
Cares Customers
Charming
Daring
Different
Distinctive
Down To Earth
Dynamic
Energetic

Friendly Kind Socially Responsible
Fun Leader Straightforward
Gaining in Popularity Obliging Stylish
Glamorous Original Tough

Good Value Prestigious Traditional
Healthy Progressive Trendy

Helpful Reliable Trustworthy
High Performance Restrained Unapproachable
High Quality Rugged Unique
Independent Sensuous Up To Date
Innovative Simple Upper Class
Intelligent Social Worth More

Se trata de ver en qué se diferencian las marcas de cosmética Selectivas y las de

Mass Market en términos de imagen.

SELECTIVO
Unapproachable
Arrogant
Original
Prestigious
Stylish
Glamorous
Unique
Upper Class
Worth More
Distinctive
Kind
Cares Customers
Traditional
Helpful
Friendly
Obliging
Reliable
Down To Earth
Simple
Good Value
-60 -40 -20 20 40 60

MASS MARKET
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Vemos que las marcas Selectivas se perciben como arrogantes, pero también
originales, prestigiosas, estilosas, glamurosas, Unicas...

Por otra parte las marcas Mass Market se perciben como amables, que cuidan de los
compradores, tradicionales, amigables...

Puede ser un buen propésito para una marca Selectiv a dotarla de una
comunicacion con un tono agradable, preocupandose por el interlocutor, con un
sentido tradicional...

O por el contrario, ofrecer a una marca Mass Market un discurso original (Dove) pero
lleno de prestigio, estilo y glamour.
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8. Los Seniors

Como dice Celia Lorente, periodista de la revista “Tiempo”, los soci6logos llaman a los
50 “la segunda juventud”. A esta edad, con los hijos ya criados, la hipoteca pagada, o
casi pagada, y las cimas profesionales alcanzadas, se vuelve a recuperar el tiempo que
uno puede dedicarse a si mismo, y se dispone de dinero para disfrutarlo.

La demanda de bienes y servicios que protagoniza el colectivo social que ronda los 50
afios esta modificando la estructura de consumo de manera significativa. De ser
tradicionalmente un grupo mas bien pasivo, se ha convertido en uno con inquietudes,
con poder adquisitivo, que sigue las modas y que se cuida. Esta generacién gasta mas
dinero que sus predecesores en ocio, gastronomia, cultura, moda, deporte, turismo,
cuidado del cuerpo, servicios financieros, viajes, automoviles, lujo y tecnologia.

Segun el estudio de IESE-Aecoc La naturaleza del gasto, los espafioles llegan a su
mejor situacion econémica entre los 45 y los 64 afios, cuando el 60% de los hogares
tiene una renta de mas de 1.600 euros al mes. A partir de esta edad, los ingresos caen
por debajo de los 800 euros. El optimismo consumista de los que rondan los 50 esta
relacionado, ademas, con el aumento del valor de los activos que se poseen, en
especial la vivienda. La hipoteca est4 pagada, con lo que se entra en una situacion de
desahogo, y se libera un importante capital para dedicar a otras cosas.

En palabras del profesor del IESE, José Luis Nueno, autor de este estudio, “también a
partir de los 55 afios tiene lugar el llamado nido vacio, etapa en la que los hijos han
abandonado el hogar o, si no lo han hecho, empiezan a trabajar, con lo que entra un
nuevo sueldo en casa. Por lo tanto, en esta época se traslada el gasto en bienes de
necesidad a otros mas discrecionales. Es el segundo momento vital en el que se
adquieren bienes duraderos, como mobiliario, se renuevan electrodomésticos, se
redecora la casa, se cambia de coche o de domicilio”.

Los llamados cincuentones constituyen en Espafa el 32% de los habitantes, mas de
doce millones, y en 2010, seran el segundo colectivo mas numeroso de la pirdmide
poblacional. Pero el auténtico cambio social y econémico se producira cuando la
generacion del baby boom empiece, dentro de unos pocos afos, a traspasar la frontera
de los 50, ya que este grupo “es la locomotora del consumo y la fase en la que se
encuentre definird en gran medida el comportamiento de la economia espafiola”, afirma
Nueno.

Este es un fenémeno que ya se ha producido en paises como Estados Unidos, donde la
generacién de los baby boomers sobrepasa la cincuentena y es un colectivo muy

activo, que mueve dos billones de délares anuales, y que se ha convertido en la base
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de consumo del pais. Los americanos les han bautizado como los whops (Wealthy
Healthy Older People), gente madura, sana y con dinero.

Todo esto es algo que se ha empezado a notar, aunque timidamente, en la publicidad,
gque ya pinta canas en algunos spots. En la Ultima campafa de Renault, un cincuentén
hace aerobic en un gimnasio rodeado de chicas, mientras una voz en off comenta:
“Llega un momento de tu vida en el que te importa un bledo lo que piensen los demas.
Estas en tu mejor momento, que nada te lo arruine”. Es un guifio a un colectivo hasta
ahora denostado por los publicistas.

Incluso han surgido compafias de marketing especializadas en campafias para este
colectivo, como Senioragency, multinacional que se instalé en Espafa hace ahora un
afio y que ha asesorado a mas de 100 clientes como Avis, Axa, Danone, Nivea, Estée
Lauder, Procter&Gamble, Siemens, Fortis Bank o Coca-Cola.

Segun esta agencia, el segmento de los mayores de 50 afios compra el 45% de todos
los coches nuevos en la UE, el 55% del café, el 50% del agua mineral o, lo que es aqui
mas importante, el 50% de los productos para el cuidado de la piel.

A pesar de esto, tan sélo el 5 % de todas las campafas publicitarias apunta a las
personas de mas de 50 afios: las agencias han evitado hasta ahora este sector porque
no lo consideraban atractivo.

Segun Lynn Butchal, directora adjunta de Senioragency, “el target hacia el que se ha
dirigido hasta ahora la publicidad han sido varones de menos de 30 afios. Hay una
cultura muy basada en la juventud, y los creativos de las agencias también son muy
jévenes, lo que se refleja en los anuncios, pero creo que algo va a cambiar, porque lo
pide el mercado. En Espafa, por ejemplo, en 2040, la mitad de la poblacién va a ser

mayor de 50, y serd el pais con la edad media mas alta de todo mundo”.
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Segun el informe de la Fundacion Auna, Los mayores en la sociedad de la informacién,

estos son algunos datos relevantes para entender a nuestro target.

Actividades mas frecuentes realizadas, segun
sexo. 1998, %

Verla TV 97.8
Oir la Radio 76,2

Leer

Ir al bar,

16,0 cafeteria

Ir al pargue,
pasear
Hacer compras,
recados

Asistir a
g
8 espectaculos Iarz

Ir a conferencias,
3.1

4,0
' concierntos

56 Acudir a un club
* oasociacion

Hacer algln
>4 deporte lir"}-‘2

Fuente: CTS-imzerzo. Estudio 2.279, febrero-marzo 1998

Las actividades principales de los Mayores son, en orden de importancia, ver la
television (96,9%) y escuchar la radio (71,4%), seguido de pasear (70%), hacer
compras o recados (68,8%) y leer (51,1%); aunque, tanto el género como la edad,
introducen diferencias, como, por ejemplo, el que los varones asocien, en mayor
medida, el tiempo libre al hecho de salir de casa. La relacién entre la realizacion de
actividades y la edad también es clara: a medida que avanza la edad, y por tanto la
salud se deteriora, disminuye la actividad en todos los &mbitos y, en especial, todas las

que se realizan fuera del espacio doméstico.
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Audiencia de programas de TV. 2000, %

Telediarios,
informativas

Caoncursos

Peliculas

Programas culturales,
divulgativos,
documeantales

Programas de
aspacticulos,
musicales, magazines

Programas o
retransmisiones
de futbol

Programas
de: debate,
entrevistas

Otros programas
deportivos

Fuente: CIS, Estudio 2_3596, julie 2000

El 98,5% de los Mayores tiene una television en su hogar. Como se ha puesto de

manifiesto, ver la televisién es la actividad principal de los Mayores. Hay que destacar la

intensidad de exposicién a la television y su arraigo como habito diario entre los

Mayores: el 84,9% dice verla todos los dias (por encima del 79% de la poblacién de

horas.

todas las edades) y el nimero de horas de audiencia es también superior: el 50% la ve

entre una y tres horas diarias y, para una cuarta parte, la dedicacién es superior a las 4

Si lo que se analiza son los patrones de comportamiento de los Mayores, hay que

destacar que los espacios con mayor audiencia son los informativos (87,6%), seguidos
de los concursos (47,8%) y las peliculas (43,3%).
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Interés por las novedades de la Ciencia
y la Tecnologia por edad. 2001, %

T3
Tatal
¥ 54,8
18-24 25-34 A5-44 45-54 55464 65 y mas
afios afins afins afios aftos aftos

Fusnte: CI5, Estadio 2.429, saptiambre 2001

En lineas generales, para las personas de cierta edad, la Tecnologia, las novedades y
los cambios suponen una serie de incertidumbres. Los factores principales que explican
estas reticencias son, por una parte, “el temor a lo desconocido” y, por otra, la
complejidad y el desconocimiento, o falta de informacién, sobre las funciones y la
manera de ejecutarlas. Del mismo modo, un amplio grupo percibe las Nuevas
Tecnologias como un peligro, al creer que fomentan el aislamiento social y la

dependencia.

51



Motivos por los que los trabajadores entre 55
y 64 aiios abandonaron el tdltimo empleo.
UE-15, promedio 1995-2002

Otros (14%
ros (14%) \ /Juhilacian noarmal {35%)

Despide o rediuccitn
de plantilla (13%)

/

Enfermedad ¢ discapacidad
del interesado (17%:) Jubilacién anticipada {21%)

Fuente: Eurostat, EPA, resultados de primavera

Si preguntamos a los europeos cuéales son los motivos que les han llevado a abandonar

su ultimo empleo, mas del 20% (3 millones al afio) hace referencia a la jubilacién

anticipada.

A pesar de que las Nuevas Tecnologias y los avances médicos reducen la importancia

del esfuerzo fisico, lo que deberia traducirse en el consiguiente retraso de la senectud

incapacitante, paradojicamente se estd produciendo el efecto contrario. En este

adelanto en la edad de jubilaciéon influyen, al menos, dos factores: el cambio tecnoldgico

gue vuelve obsoletos los conocimientos y habilidades de los trabajadores Mayores y

una politica de empleo que ha utilizado la jubilacién anticipada como instrumento en los

momentos de crisis econdémica y reconversion.
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9. Los Seniors en los medios de comunicacion

Ejemplos de como se esta reflejando este fenédmeno en los medios de comunicacion:

VOGLE

punto de vista

De los 20 a los 60

MORIMOS
POR ELL‘A
1Chac i

EPECTACULAR

LA MODA QUE FUNCIONADE
LOS20ALOS

ET

* f() B o del complemento

y potencio su naturaidad

o 3
\/ESTR.

N0 i
DO
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el poder de la edad
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10. La realidad segun el Target Group

Véase también como se refleja esto en el publico en una investigaciéon cualitativa. Se
convocd una reunién de grupo virtual con 16 mujeres mayores de 50 afios (focus
target). Fueron elegidas por cercania,, se las llamé una por una y se quedoé el 15.09.08
a las 19.30H en la herramienta informatica de Windows Messenger. La autora lideraba
dicha reunion, les hacia preguntas y ellas iban respondiendo correspondientemente e

incluso aportando nuevos aspectos. El perfil de las participantes era el siguiente:

Personas/Grupos de edad

SO P N W b~ 00O N
1

Entre 51y 55 Entre 56 y 61 Entre 62y 67 Entre 68y 75

Personas/ Residencia

9
8
7
6
5
4
3
2
1
0 T
Catalunya y Andalucia 'y Pais Vasco Madrid
Baleares Extremadura
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Personas/Nivel de estudios

9
8
7
6
5
4
3
2 .
1 .
0 .
Basicos Secundarios Superiores
Personas/Profesién
7
6
5
4
3
2
N i i
0 = T T T T T T
> > > ) J R
S S A A N
. A\
& ¥ O &° & »° W
(le N & <
¥ < v
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ORDEN DE LA REUNION:

Proyeccion de un fragmento de la pelicula “Por fin viuda” de Isabelle Mergault.

Michéiz Laraque Jdacques Gamblin
e
Je vous frouve trbs beay

- Qué les parece que la protagonista viva una segunda juventud.

- Cémo ven la relacidén con sus parejas. ¢ Se ven capaces de volver a
enamorar?

- Cémo se sienten ellas con su edad. ¢ Lo sienten como algo negativo, 0 mas
bien como algo positivo?

- Qué echan de menos de su juventud.

- COmo es la relacion con sus hijos.

- Y con su profesion.

- ¢ Creen que ahora tienen mas tiempo libre?

- En qué lo dedican.

- Hacen deporte ¢Dénde?

- ¢Les gusta cuidarse?

- Cuales son sus rituales.

- ¢, Creen que el mercado las tiene descuidadas?

- Cémo ven la aparicién de una marca cosmética Unicamente para ellas.
RESPUESTAS MAS DESTACADAS (Insights):

“Me veo incapaz de volver a enamorar a un hombre. A pesar de que noto que él me

quiere, dudo de si seria capaz de volver a enamorar a mi marido”.

“Me hubiera gustado ejercer de psicologa, que es para lo que estudié, pero me quedé
embarazada joven y no pude”.
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“Odio cuidarme, pero, después de romperme el fémur, mi hija me ha convencido de

apuntarme a un gimnasio, a hacer aquagym”.

“Echo de menos el compromiso que teniamos ante todo en los sesenta: Politica,

pareja, familia...”.

“Me rio cuando los anuncios muestran a mujeres que, jovenes o mayores, lo Unico que
les preocupa son las arrugas. Yo tengo 55 afios, tengo colesterol, sufro de la circulacién

y me acabo de divorciar”.

“Mis tres hijos creen que no me cuido, porque no me maquillo a menudo para estar por
casa, pero la verdad es que me encanta hacerme una bafiera con olores o una buena

crema’.

“Me encantaria que existiera una marca que nos entienda de verdad. No me gusta ir al

stand, ver todas esas cremas para jovencitas y tener que pedir la del efecto “Lifting”.

“Como mis hijos estan fuera de casa, desde que me he jubilado, me he apuntado a

canto coral, restauracién y jardineria”.

“No me importa en absoluto que mis hijos me dejen al cuidado de mis nietos, porque

me hace revivir mi juventud. Me olvido de la menopausia”.
“En el despacho de abogados dénde trabajo han fichado a una recién licenciada que es
muy competente en informatica y bases de datos. A pesar de mi experiencia de afios, la

Veo COmMo una amenaza muy potente para mi puesto de trabajo”

“Después de tantos afios trabajando para mi familia, creo que ahora tengo dinero para

gastarmelo en mi. Es decir, en cuidarme y disfrutar con lo que me gusta”
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11. Conclusiones

A nivel estratégico, se ha visto que todas las marcas de la competencia tienen una
extension de linea considerable, con mucha profundidad (muchas variaciones de un
mismo producto) y poca consistencia (poco relacionados entre ellos). Se engloban
productos para mayores y jovenes, para las arrugas y para el acné, para personas con
peso, para las que tienen poco pecho, para el pelo, para la cara, solares, para los
hombres...
Como afirman Jack Trout y Al Ries, en comunicacion, menos es mas. La mejor manera
de conquistar la mente del target es con un mensaje simplificado. Para penetrar en ella,
se debe afinar lo que se quiera decir. Hay que desechar las ambiguedades,...
Con las extensiones de linea, en la medida que el anuncio original se desvanece en la
mente, entra la confusion.
Cuando el nombre es extensién de linea, se relaciona con el nombre original.
Por ejemplo, Coca Cola....Dietética.
Entonces se desvanece el mensaje claro de la marca, su posicionamiento.
“L’Oreal” es una marca para mujeres seguras de si mismas. ¢ Pero se debe creer
que son eficaces en el cuidado de la piel? ¢ O lo son en el cuidado del pelo? En
dicho caso, ¢ del graso, o del seco?”
La creaciébn de una marca concreta, con un posicionamiento directo y claro, puede
beneficiar mucho el situarse en un lugar preferente en la mente de las mujeres.
Por ejemplo, hasta introducirse en la telefonia movil, cuando pensabamos en un
buscador de Internet, directamente pensdbamos en Google.
Esta es la clase de mensaje que se tiene que dar.
Por ejemplo, “Tengo mas de 40 afios y quiero una rutina de belleza de la piel para
mi. Esta es mi marca”.
Obviamente, las marcas, tanto las selectivas como las de mass market, se han
percatado del beneficio que aporta el target de los Seniors.
Véase que todas hablan a la mujer de sus arrugas y pocas parecen entender los 360°
de sus vidas.
Son unos inputs muy fuertes hacia una estricta necesidad de liftings, anti-edad, anti-
envejecimiento...
A excepcion de Dove que, con su slogan “Por la belleza real” crea una clara
diferenciacién hacia el otro extremo —mujeres que no les preocupa envejecer o tener

kilos de mas -.
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Por otra parte, la mayoria tienen un tratamiento bastante distante:
1. Ya sea por las celebrities (que, aunque subidas de edad o con algun defecto
fisico politicamente correcto, tienen una vida muy diferente a la del target)

2. O por mensajes muy contundentes y sin demasiado tacto.
¢ Es realmente lo que buscan las mujeres?

En la reunién de grupo, se ha visto que ellas quieren hallar algo mas. Ya no se
sorprenden con imagenes bonitas de mujeres aparentemente de su edad y
posicion. A lo largo de sus vidas, han tenido tiempo de probar mucha cosmética
y es complicado que crean en promesas lejanas.
Es verdad que el conjunto de aspiraciones de la consumidora es un factor clave
para la compra, pero es menester debatirse también entre la eficacia y la
cercania.
En una entrevista con la filésofa Eliette Abécassis, indica ésta que empieza a
nacer una nueva corriente post feminista en la que se valora a la mujer como
género, sobreponiéndose a la supuesta igualdad con los hombres; se destierra
el corsé que oprime a la mujer, y que le fuerza a la adopciéon de un fisico
determinado, y se da paso a una belleza serena y hereditaria; se acepta el
propio cuerpo, entendiéndose que la naturaleza es sabia... Después del auge y
la sobresaturacion de mensajes “pre-verano, post-Navidad, stop -celulitis,
olvidate de las arrugas que te hacen ser vieja...”, la consumidora ha llegado a
crear una capa protectora contra comunicaciones que ya parecen parte
indisociable del entorno, y que ya no llaman la atencién. jTan sélo, en una
revista como “Vogue Belleza”, mas de un 50% son anuncios como los que
hemos analizado!.
La conclusién es que se deberia crear una comunicacion que se espere, no
saturar al publico con mensajes dispares y hacerle llegar un sentimiento claro y
conciso.

Por ejemplo, el anuncio anual de Freixenet.
Ademas, el lanzamiento de una linea exclusiva para mujeres “mayores”,
permitird hacer nacer una identidad de marca muy potente.
Asi, el hecho de que los productos de supuesta mejor calidad — selectivos —
sean los que mas expresan dicha agresividad y sean asimismo los que menor
extension de linea tienen facilita llegar al target y el disefio del lanzamiento de

una marca:
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Mercado Selectivo puesto que no hay ninguna marca que se acerque con un
mensaje humanista. Ademas, las mujeres mayores de 50 afios tienen mayor
poder adquisitivo y se sienten mas seguras con una marca selectiva.

Publico objetivo: Mujeres Senior
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PROYECTO Y BRIEFING

12. Proyecto y Briefing

ANTECEDENTES - Puig decide lanzar al mercado una marca de cosmética selectiva
para mujeres de mas de 50 afios. En principio, la marca consta de cremas hidratantes,

nutritivas, anti-arrugas, desmaquillantes, ténicos...

OBJETIVO — Dar a conocer esta marca para seniors al target group y conseguir que se

sientan muy identificadas con ella.
¢COMO? — Creando una comunicacion que el publico espere (ejemplo Freixenet...)

TARGET GROUP - Mujeres entre 50 y 80 afios, residentes en Espafia, de clase social
media-alta (6.000.000 de personas aproximadamente). Se sienten activas, seguras y
jévenes de espiritu. Se encuentran que han llegado al medio siglo y ni se han dado
cuenta. Asi, no perciben la edad que tienen. Ahora deben afrontar problemas de salud
con los que les cuesta identificarse. Existe un sentimiento de envidia hacia las chicas
jévenes, porque no creen que ellas mismas hayan dejado de ser validas.

Los cuidados personales son un elixir, un antidoto de placer para ellas. Creen mucho

en los cosméticos eficaces y estan dispuestas a pagar mas por ellos.

MENSAJE A COMUNICAR - Desconecta de la menopausia, de tu marido que reclama
la comida, del listado de médicos para esto y para aquello... Disfruta de tu experiencia

como de tu sabiduria, conjuga tu cuerpo con tu mente. Siéntete viva.

BENEFICIOS - X es una marca pensada para tus necesidades desde el interior. Es

una marca que va mas alla de la piel.

RAZONES PARA CREER - Hecha por dermatélogas, pero probada por mujeres.
Texturas fluidas y olores muy especiales (almendra dulce, lavanda, miel, naranja con

canela...).

TONO Y ESTILO — Cercano, dulce, calido y amistoso. Elegante y sincero. Debemos

mostrar las funciones del producto.
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TRABAJO A REALIZAR:

« Naming y logotipo para la marca

« Naming para los diferentes productos (Crema hidratante, crema anti-arrugas,
crema nutritiva para la noche, leche desmagquillante, ténico desmaquillante
ojos/labios y cara)

« Disefio de los packs

e Anuncio de revista

e Anuncio de TV

e Exterior

¢ Otros.
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LA CAMPANA

13. Naming para la marca y logotipo

1
Do by Peig
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14. Naming para los diferentes productos

PAUSE BY PUIG. LA HIDRATACION.
(Crema hidratante)

PAUSE BY PUIG. LA PAUSA.
(Crema antiedad-antiarrugas)

PAUSE BY PUIG. LA NUTRICION.
(Crema nutritiva)

PAUSE BY PUIG. LA LIMPIEZA.
(Leche desmadquillante)

PAUSE BY PUIG. LA TONIFICACION.
(Locion tonificante)
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15. Disefio de los packs

Pocor by Pig

LA HIDRATACION
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16. Anuncio de revista

El tiempo me lo ha dado todo, pero si pudiera, ahora, lo detendria.

Pause by Puig. Cosmética
selectiva basada en ingredientes
naturales. Una nueva forma de
entender tu piel.

|
Pe by Peig
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El tiempo me lo ha dado todo, pero si pudiera, ahora, lo detendria.

Pause by Puig. Cosmética
selectiva basada en ingredientes
naturales. Una nueva forma de
entender tu piel.

|
Posce by Pig
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17. Anuncio de TV

Ver CD anexo
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18. Exterior

El tiempo me lo ha dado todo,
pero si pudiera, ahora, lo detendria.

Una nueva forma de entender tu piel.

||
Pae by Poig
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19. Otros (Banner en Internet)

SUSCRIPCIONES | BOLETIN VOGUE | CONTACTA

VOGLE

ESPECIAL NAVIDAD | MODA | BELLEZA | PASARELAS | NOVIAS | VOGUE VIP | HOROSCOPO | FOROS | BLOGS | TV |

> ESPECIAL

Hemos probado

Ly \llil‘l

Actualidad
Una coleccion de

Louis Vuitto;

El maquillaje que mejor sienta B Moda

A prueba de'fotos = e Clave

de esta

Navided temporada G

) TAMBIEN EN VOGUE.ES
de tratamiento neawna
de depilacion laser " )
# Peinados exprés

Justo a tiempo. Echa un vistazo a nuestras propuestas de noche

# Cocodrilo technicolor

Nuestro top 10 de boisos de piel del reptil, en su gama mas intensa
Suscribete aqui a nuestro
boletin seranal # Como dos gotas de agua

Estudiamos el estilo de los hijos de las celebrities.

PASARELAS DE MODA

A o s LS ARG
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