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De: Domingo Sanna
Para: Maria Agustina Hofbauer
Fecha: 24-11-15 11:07
Asunto: autorizacién - Mensajeria interna
Etiquetas:
ADJUNTO: 1 Adjunto B

Estimada Maria Agustina Hofbauer,

Por la presente te autorizo a la presentacion de tu Trabajo Final el que sera evaluado por las
autoridades de la Escuela de Estudios de Posgrado. Por favor no olvides de incluir copia de este
email (en la primera pagina de tu trabajo final) antes de anillarlo.

Ademés, debes completar el formulario de presentacién que te adjunto que te sera requerido en la
entrega.

Cordialmente,
Dr. Domingo Sanna

----- Mensaje Original -----

De: Maria Agustina Hofbauer

Para: Domingo Sanna

Fecha: 2015-11-23 16:57:25

Asunto: RE: RE: RE: Extension fecha de entrega del trabajo final. - Mensaje grupal - Mensajeria
interna

Muchas gracias!! De verdad!!

————— Mensaje Original -----

De: Domingo Sanna

Para: Maria Agustina Hofbauer

Fecha: 2015-11-23 16:37:45

Asunto: RE: RE: Extension fecha de entrega del trabajo final. - Mensaje grupal - Mensajeria interna

Hola Agustina, hoy estoy de viaje pero lo veo mafiana prometo. Saludos, domingo

----- Mensaje Original -----

De: Maria Agustina Hofbauer

Para: Domingo Sanna

Fecha: 2015-11-23 16:31:35

Asunto: RE: Extension fecha de entrega del trabajo final. - Mensaje grupal - Mensajeria interna

Hola Domingo,
Como esta?

Yo ya le envié mi trabajo ajustado. Si lo puede mirar y darme el OK para entregarlo esta semana
seria muy bueno porque el fin de semana estoy viajando por trabajo y me gustaria entregarlo antes.

Muchas gracias y perdén por las molestias!
Saludos,

Agus

————— Mensaje Original -----
De: Domingo Sanna
Para: Maria Agustina Hofbauer



Fecha: 2015-11-23 05:47:18
Asunto: Extension fecha de entrega del trabajo final. - Mensaje grupal

Hola a todos!

Les queria avisar que Marita accedié amablemente a mi solicitud para que la Ultima fecha de
entrega del trabajo final mudara del jueves 26 de noviembre al lunes 30 de noviembre.

De este modo tendran el fin de semana largo, quiénes lo precisen, para hacer los ajustes finales
que demanden sus tutores.

Buena semana!
Saludos,

Domingo



RESUMEN

El presentgroyectoconsiste en generar una investigacion sobee@istema
digital deJohnson’s Baby, lider en el cuidado de la piel y el cabello del fretaéluego
poder definir el plan digital de la marca

Esta temética fue elegida porrelevancia para la estrategia de comunicadeita
marca Su targetes decilas mamasjsa el medio digital comimentede consulta y la
marca debe entregarle informacion cuando lo necgsih la plataforma que lo esta
esperandadAsi, lograraentablarun dialogoy una conexion emocionabn las madres

Si bien la marcéa ido robusteciendo su ecosisteaiatiene un camino por
recorrer ertérminos de estrategi8e debelefinir cual es el rol de cada una de las
plataformas, como van a interactwacomo aportararal objetivo de aumentar el
reconocimiento de marca y lograr una redencién a ventas

A través de una investigacidlescriptiva donde se utilizaron distintas técnicas de
recoleccion de datosl¢sde encuestas cuantitativas hasta analisiedées secundasp
se bus6 responder a los interrogantes planteados y se llegé a conclusiones que permitieron
luego,presentar uplan de accion.

Las principales conclusionéseron,por un ladg que dada la predisposicion de las
madres a buscar informacion en internet y principalmente relacionada con las rutinas de
cuidado del bebé, la marca delfeecerlescontenido, y no sobre sus productos, sino sobre
consejos para ayudarlas en cada unasieifimas Ademasjas mamas confian en los
sitios webs de lasarcas principalmentesi tienen un aval profesional. Johnson’s Baby
tiene la oportunidad de mejorar su sitio web y convertirlo en el centro de su ecos¥stema.
por el otro, existe un gran pertaje del target dispuesto a comprar de manera online por
lo que se debe robustecer la estrategia de conversion.

Con estas conclusiones se gener6 una propuesta cuyos pilarensentir al sitio
web en el centro del ecosistema, profundizando en &m@ido y principalmente
optimizando su posicionamiento en buscadores. Y ademas, trabajar en conjunto con
retailers que cuentan con un sitio deoenmerce, para aumentar las ventas de la marca en

dichas plataformas.

Palabras clave: ecosistema digital,captacion de consumidores, interaccion entre
plataformas.



indice de capitulos

1.

© N O

| NTRODUCCI CNééeééeéeéeéeéeéeéecerece

1.1 An8lisis Externoéeéecéécécécéreéeéeéecéec

1.2 An8lisis Internoéécéécéécéééeléeéeéeécéc

1.3 An8lisis del consumidor ééélBééecéeéeecée

1.4 Plan de marketing de Johns2060nEs Babyeé

15P1 anteamiento del problemaééeddééeeééecééeé
: £ éée

I
l6jetivosééééeéeéeeeeeeeeeeceer
1.7Preguntasdelmvs t i gaci - néééeéeééecéeéée@recé.
l8Justificai - nééééééééééeééeeééceééeéeérd.
19Li mi t aci oneséééééééééééeeeeecepEpeeeceé

MARCO TECRI COééécééeééeéeéeéeéeéeéééc.
2.1 Marco te-rico sobre el eco2i stema di
2.2Marco tedrico sobre lametodologiee i nvesti gaci34n el egi da

METODOLOGCAéééecééecééecééeecééeeéecsse.
3l1Target de |l a marca y tamafYo.88e | a mues

3.2Metodologiaytécnies a wutili zaréeéeééeéeleeéeécecé.
ANALISI S DE DATOSéééééééééééaeaeéééM

4.1 An8lisis de | a encuest ée4é eéeéeée
4.2 Andlisis de las plataformasn t e r naséééééé €. 48¢é

4.3 An8lisis a trav®s de Googl49 Analytic
4.4 Andlisis del plande inversi6 en medi os de | abOmar caéééé

CONCLUSI ONESéééécéééceéeééeéeéeéeééeécéeésnl
RECOMENDACI ONESééeéeéeéececéeeceeceeceeBeéce
REFERENCIASBIBLIOGR CF| CASéééééééééééeoé

7 sz 7

ANEXOSéééeéeceeceeceeeceeceeeeeceeeecee 68



indice detablas, gréaficosy figuras

Tabla 1i Pilares de la estrategia en Facelibékée ¢ é é e é é € é é ¢ é 14
Tabla 2i Campafia Maternidadése ¢ e e € e € ééééééeeee. 22
Tabla 3i Metodologia porobjetivd é é é é é é e e éeéeéééééeéeé 37

s 7z 2z £ £ 7z £ Z

Tabla 4i Analisis de plataformasinterrag é € ¢ é é € é é € é é é € .48

s 7z 7z £ 7z £ £ 7z £ 7z £ z

Tabla 5i Andlisisdel sitowebd ¢ é ¢ é ¢ é 6 ééééééééééeé 49

7

Tabla 6i AnalisisdelsitiowebB é é é é ¢ ééééeéeééééééé. 49.

D

s s s oz s 7 s 7 7

Tabla 7i Analisis del sitoweb |k ¢ é é é ¢ éé ééeéeéééeéeééé.ho

D
D
D
D
G

Tabla 8 Estructurade Costésé ¢ 6 € 6 é 6 € é éééééé

s 7 7z £ z £ 7 7z £ z

Gréfico 1i Tiempoonlinedelosusuarib ¢ ¢ é ¢ é e ééeéeéeéeé .29

s 7

Grafico 21 ReachenRed&S o ci al es é é é

T O

Grafico 3i Consuno de minutop r o me di o
Gréfico 41 Datos demogréfico®lé é é é € ¢ é e e éééeéééééé il

s 7z oz oz

Gréfico 51 Datos demogréficosdlé é e e é é 6 e ééeéééééé.dl

D
IN
N

Grafico 61 Datos demograficosblé é e e e é € € é é éé éé éé

Grafico 71 Investigacion en Interneglé € é é é

N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N

Gréfico 8i InvestigacioneniInterndité ¢ € ¢ é 6 € é é € é éé é é é. 43

s 7z 2z £ Z

Gréfico 9i Investigacionen InternetBlé é € € é é 6 é é é e é é é é .45
Grafico 10i Sitioscos ul t ados éé é é é é é

sz

Grafico 117 Sitiosenlosqe conf 2 aééééeeéééééééédg
Gréfico 121 Compra de productosonliéee ¢ é € € é é € € é € € é é . 47

Figura  Ecosistemadigitél ¢ e é ¢ e é éeééeeéeeéeeéeeée b9

indice deanexos

o O
o D

[y}
2 3

Anexoli Marco te: -rdé&a&doé&&ecéeééeeéeééee. . . . .68.

s 7z

(¢
D
D
D
D
D
D
D
D
D
D
D
D
D
D
D
D
\'
I_\

Anexo2TEncuegtatg

([N D
([N D

([N

o8
o8
o8
o8
o8



1. INTRODUCCION

1.1 Analisis Externo

Contextode la empresa

En cuanto al contexto social en el que se encuentra Johnson’s Baby podemos
destacar varios aspectos: Por un lado, en la actualidad hay un gran nimero de madres que
son laboralmente activas y por ende deben dividir su tiempo entre so,tedlmajidado de
sus hijos, sus necesidades personales, su tiempo de ocio, etc. Esto lleva a que la madre esté
cada vez mas exigida por tener mas tareas pero menos tiempo y a que la marca tenga que
estar atenta a ayudar y principalmente a simplificaal@as involucradas en el cuidado de
los bebés. Por otro lado, en lo que respecta a las tareas diarias de cuidado del bebé, hoy en
diael hombreesta mucho mas invaitado y Johnson’s Baby necesita, a través de su
comunicacién, empezar a dialogar y estadiem vinculo emocional con el padre.

Un ultimo aspecto muy relevante para el trabajo de investigacion en curso es que
las madres desde el primer momento en el que se enteran que estan emtarszadas
informacion en Internet, ya sea en redes sociateblogs, en sitios webs, etc y de temas
de los més diversos: cuidados durante el embarazo, cuidados del recién nacido, suefio del
bebe, etc. Esto es sumamente importante para la marca ya que necesita estar presente en
esos momentos, brindandole informaaitenvalor a la madre y empezando a posicionarse
en la mente de esta futura consumidora desde el primer dia.

Siguiendo con el andlisis del contexto digital identificamos algunos rasgos
caracteristicos del desarrollo digital en Argentina que pueden seanls para la
estrategia de la marca. Esto fue identificado en un estudio realizado por la Camara
Argentina de Comercio Electrénico (CACE, 2015):

0 75% de la poblacién es usuario de Internet en Argentina (equivalente a 32,2
millones de personas).

o0 Argentinaes la tercera mayor audiencia online en LATAM, después de Brasil y
México.

o0 Mas del 50% de la poblacion argentina tiene acceso a internet en el hogar.

o0 EI50% de los internautas dispone de un teléfono movil, el 45% de un Smartphone
y el 16% de una tablet.

o El promedio de horas de conexion diaria es de 6,5 hs para Smartphones, 6,2 hs para

Notebooks y 4,1 hs para Tablet.



o Los smartphones son el segundo dispositivo mas elegido para las compras online
con 38%, por detras de las PC de escritorio y al mismo niedibguotebook.

En cuanto al contexto politicano de los principales aspectos por los que esta
afectada lanarcaes la restriccion a las importacion&s bien gran parte de su portfolio es
de produccion nacional, otra parte del portfolio se importaaiienia y Brasil por lo que
es diftil asegurar su abastecimiento. Ademas, otro punto a considerar dentro de este
contexto es que es un afio de elecciones, esto afecta a la marca principalmente en la
inversién en medios, ya que el publico al cual se ditiggson’s Baby en la mayoria de
los medios en los que esté presente coincide en parte con el publico al cual los politicos
comunican. Esto genera que los espacios sean mas reducidos (hay muchos avisos caidos en
TV por el tiempo que estan obligados porlesycanales a ceder a pauta politica por
ejemplo) y ademas mas caros (por ejemplo en digital para alcanzar la misma audiencia el
costo por contacto aumenta)

El contexto econdmico también es importante considerarlo por distintos
motivos Por un lado, luego de tkevaluaciordel dolar sufrida en 2014 la rentabilidad de
los productos bajé considerablemente, principalmente en los productos de importados pero
también de los de produccion local que tienen gran parte de sus insumos (matajia pr
proveniente de Brasil y otros paises. Sumado a esta devaluacién debemos considerar los
altos indices de inflacién que hay en Argentina, lo cual afecta a la marca desde dos
aspectos: por un lado y desde el punto de vista del consumidor, las persoitas con
menor poder adquisitivo y por ende deben reducir la cantidad que compran de cada
producto (menores counts y menor frecuencia) o bien comprar marcas mas baratas (siendo
Johnson’s Baby lider del mercado, generalmente tiene los precios mas laltos de
categoria). De todas formas es importante aclarar en este punto un aspecto mas bien social
gue impacta sobre este aspecto que es que las madres (y padres) muchas veces deciden
bajar la calidad de los productos que compran en otras categorias (aseal parsado y
limpieza del hogar, etc) para poder seguir comprando las mejores marcas en lo que
respecta al cuidado de sus hijos principalmente cuando son bebés. Y por otro lado la
inflacién impacta desde el punto de vista de los costos, aumentando@deréas
materias primas de los productos del portfolio de Johnson’s Baby, la mano de obra con los
aumentos salariales, etc. Y estos dos puntos, la devaluacion y la inflacion, se ve ain mas

impactada por la regulacion de los precios por parte del Gobigrser el gobierno, a
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través de la Secretaria de Comercio, los responsables de la aprobacion de los precios, las
empresas ven limitadas sus posibilidades de recuperar la rentabilidad perdida por la
devaluacion y el aumento de los costos. En la induestria que se encuentra la marca, el
promedio anual de aumentos de precios aprobados por el gobierno es de entre 15% y 17%,
lo que muchas veces no permite compensar la baja en la rentabilidad por el aumento de los

costos.

Desde el pnto de vista regulatar, existen distintos entes que regulan la actividad de la
marca o que puedéaneralguna influencia significativ&2or un lado encontramos a la
Administracién Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT),
donde es necesario registrafdrmula de cada uno de los productos cosméticos que la
marca quiera lanzar. Su objetivo es colaboranxoteccion de Isalud humana,

asegurando la calidad de los productos: medicamentos, alimentos, productos médicos,
reactivos de diagndéstico, cosmét¢ suplementos dietarios y productos de uso doméstico.
Otros dos organismos que tiene incidencia principalmente en lo que respecta a la
comunicacién de la marca son: La Camara de Anunciantes (que busca la defensa y
promocion de las comunicaciones pubdidis responsables y defiende de los intereses de
los asociadosy La Autoridad Federal de Servicios de Comunicacion Audiovisual
(AFSCA) cuya funcion es velar por el cumplimiento de la Ley de Servicios de

Comunicaciéon Audiovisual.

Contextocompetitiva

Para analizar el contexto competitivo éetos dividirel andlisisen 3 categorias:
Cuidado del cabello (representa el 35% de las ventas de la marca), Toallitas Himedas
(25% de las ventas), Otras categorias (colonias, aceites, cremas hidraiaotegabones
y bafios liquido$ que representan el restante 40% de las vnj@sque en cada categoria
los competidores cambian.

En primer lugar analizamos la categoria del cuidado del cabello donde
encontramos 3 jugadores relevantes que compitedatorson’s Baby:
1) Suave NiflogdeUnileven: suportfolio consiste en 3 referencias de Shampoo, 2 de
acondicionadores y un 2enl (shampoo y acondicionadofpriaieza radica en su
comunicacién y acciones de marketing. Se basan en un insight muyfiuerte;s c¢c hi co s
gui eren bafYfarse, y para hacerl o necesitan

personajes propios que tienen en su packaging (frutilla glamorosa, sandia surfer y coco
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parlanchin, manzanilla talentosa), hacen alianzas conufgalipara chicos como Monsters

Inc. y Rio y sus comerciales tienen canciones muy pegadizas para que los chicos las

canten. Su publico objetivo son nifios y mamas de nifios (entre 2 y 7 afios). Su principal
debilidades la performance de su producto. En cuardo precio, es una marca

econ- mica (al igual que en su velndexdeT™ par a

puntos versus un Shampoo de Johnson’s Badryml).

2) L' Oreal Kids (de LdOréal Paris): su portfolio cuenta cBrremas para peinar, 5
referencia2enl (Slampoo + Acondicionador), 2 referencias 3enl (Shampoo + Aco + gel
de bafio) y 1 shampoo. Su principal fortaleza radica en el expertise que tienen en cuidado
del cabello de adultos con su marca L Oreal y en los colores llamativos dd&agipgc

gue lo hacen muy atractivdSu debilidad esta en la poca comunicacién que hacen de la
marca por no ser foco para la compafiia y la falta de abastecimiento por ser todo su
portfolio importado. En cuanto a precio, tienen un Price Index promedo0 gientos vs

Johnson’s Baby por ml.

3) Plusbelle Nifios(de Alicorp) Tienen 3 referencias de Shampoo y 3 de Acondicionador

y al igual que Suave Niflos recurren a la diversion como eje de su comunicacion. En esto
radica su principal ventaja ya que cuentanican | i cenci a del personaj
comunican tanto en sus packagings como en las distintas acciones de marketing que

realizan. Ademas cuentan con una reputaciécoyatruideen la categoria de cuidado del

cabello adulto. En cuanto a su debilidadirlisma consiste en su baja calidad del producto.

Esto se acompafia de un precio muy bajo, con un Price Index de 60 puntos vs la referencia

comparable de Johnson’s Baby.

Entrando a la segunda categoria, toallitas hUmedas, encontramos 2 jugadores
muy fuertes, lideres de la categoria de pafales (categoria mas importante dentro de

Cuidados del bebé, pero donde Johnson’s Baby no participa):

1) Huggies(de Kimberly Clark): Su portfolio cuenta con una variada gama de productos
gue se diferencian principaénte por la calidad de la toallita. Dentro de sus principales
fortalezas podemos mencionar 3:
a. Tienen un gran equity comgtdo durante muchos afios en el cuidado del
bebé.



b. Su codigo de colores generado en pafales ayuda a la madre a identificar
rapidamente las toallitas: los distintos colores en pafales diferencian las distintas
calidades y beneficios de los productos, y al respetar esto en toallas, la madre
tiene una experiencde compra muy rapida y sencilla.

c. Cruce de exhibicion con pafaléd tener casi el 50% de la gondola de

pafiales, generan exhibiciones cruzatiatoallitas en dicha géndola lo que le
permite captar a esa madre o padre que fue a la gondola de pafiales pero no a la
de toiletries (nombre que se le da a las otras categpréaso son pafiales),

siendo pafiales la categoria destino de compra en cuidados del bebé.

Su principal deftidad frente a Johnson’s Baby consiste em®ieria prima, ya
gue las toallitas humedas de Huggies son en su mayoria de papel (por ser Kialolerly
una papelera) y las de Johnson’s Baby son destetajo el papel menos resistente frente a
la tela.
Con relacion al precio no existen grandes diferencias respecto a Johnson’s Baby,
pero es una marca con una agresiva dinamica promocional em@dewenta (del tipo

2do al 50%; 2do al 70%; etc) que le permite tener precios en géndola inferiores.

2) Pampers(de P&G): Si bien su experiencia en Pafiales data de hace ya varios afios, en
toallitas hiumedas su crecimiento mas fuerte se dio a fin@9ikélcon el relanzamiento de
todas sus referencias y su apoyo en distintos medios. Cuentan con 4 referaigias y
principales fortalezas son: Tener un equity construido en pafales y al igual que Huggies, la
posibilidad de cruzar su exhibicion con la gdadide pafales que le ayuda a generar
ventas incrementaleSu mayor debilidad consiste en el poco tiempo que lleva explotando
la categoria, lo que hace que tenga que hacer mucha dindmica promocional (2x1, regalo de
producto con pafales, etc) para generaelpa de producto y que las consumidoras de
Huggies y Johnson’s Baby (ler y 2do player de la categoria respectivamente) migren a
Pampers en la compra de toallitas himedas.

En precio son mas competitivos ya que ademas de tener una agresiva dinamica
promogonal como ya fue mencionado, tienen un Price Index de 80 puntos vs Johnson’s
Baby.

Y por %l timo, analizando | a categor?2a

Babelito y Estrella Baby, que si bien no tienen una gran participacion dentro del mercado,
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su precio mas bajo les permite captar un segmento de consumidores que no estan
dispuestos a pagar el precio mas alto de Johnson’s Baby. Su principal ventaja radica en la
variedad de productos que ofrecen y en su bajo precio y su debilidad consiste morla me

calidad de sus productos y en la baja inversion en comunicacion.

Productos sustitutos:

Analizando la principal categoria en la que participa Johnson’s Baby, cuidado
del cabello, podemos determinar dagprincipales marcas competido@antro de los
productos sustitutos son las marcas lideres de Shampoo adulto: Sedal, Pantene y L'Oreal y
las marcas de uso més familiar como PllisheSuave. Durante los primeros afios del
bebé, las madres le compran productos especificos que seancaummesepiel, su cuero
cabelludo y su pelo. Sin embargo, cuando el bebé ya es un poco mas grande esa madre
puede llegar a migrar a una compra mas familiar, incluyendo a su bebé en el uso del mismo

Shampoo que el resto de la familia.

1.2 Andlisis Interno

Posicionamiento de Johnson’s Baby:

Johnson’s Baby se posiciona como la marca mas reconocida y expgrta en
cuidado de la piel del bebé, que acompafa a la madre durante los primeros afios de crianza
de su hijo.

En cuanto a los atributos que lo diferenadara competencia y que la hacen
Unica como marca podemos encontrar:

o Calidad Superior: al ser Johnson&Johnson una compaiiia del cuidado para
la salud y a su vez un laboratorio, sus normas y estandares de calidad son
superiores a la media del mercado lo gomlleva a que los productos que
lanza la marca sean los de mayor calidad dentro del mercado.

0 Experiencia e historia: Johnson’s Baby es una marca lider del cuidado de la
piel y el cabello del bebé hace mas de 100 afios, lo que le permitid, junto a
la calicad de sus productos, tener una muy buena reputacion y ser la marca
namero 1 en top of mind del mercado.

o Herencia: Gracias a su tan larga historia, hay una sensacion de herencia en
el uso de los productos y las personas sienten la necesidad de usartos en s

bebés porque eran los que su madre habia usado con ella cuando era bebé.
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o Lider en innovacién: Como lider del mercado, generalmente es Johnson’s
Baby quien trae innovacion a la categoria a través de nuevas tecnologias,
formulas alin mas puras, etc. Cosoeel caso de |l a f - r mul
L8gri maso, | anzada por JohnsonEs Baby
en la industria.

o Variedad de producto®entro de la categoria de Shampoo infantil, es la
Gnica marca que ofrece una amplia variedad de productosrdifados por
sus beneficios (y no solo por sus colores o fragancias como lo hace la
competencia). La marca cuenta con 8 beneficios diferentes: pH Balanceado,
Manzanilla, Anti Frizz, Rulos hidratados, Proteccion UV, fragancia

prolongada, Brillo y humectaaiée hidratacion intensa

En cuanto a los atributos que tiene la marca pero que se asemejan a atributos de
alguno de los competidores podemos encontrar:

o F-rmulas fino m8s | 8grimaso: si bien e
consumidores para que al bafasus bebés la espuma del shampoo no le
irrite los ojos, hoy es practicamente un estandar en la industria pese a haber
sido creado y lanzado por Johnson’s Baby en 1960.

o Formulas hipoalergénicas y dermatol6gicamente testeadas: Es muy
importante que los pductos de cuidado del bebé puedan cumplir con esto
y hoy los principales jugadores del mercado lo tiemeiujdo Johnson’s
Baby).

Claves de éxito de la compafdapacidades y recursos

Johnson’s Baby, como marca lider en el cuidado de la piel yoelipdbs bebés,
cuenta con diversos recursos y capacidades que son claves para garantizar su éxito.
Por un lado cuenta con una capacidad fisica representada por su planta de produccion en
Argentina que le permite abastecer al mercado en sus principa&gesréas sin depender
de las importaciones. Toda su plataforma de Cuidado del cabello (35% de las ventas) y el
70% de su portfolio de toallas hUumedas son producidos en argentina, junto a otras
categorias mas pequefas como aceites, colonias, bafios litplaissy féculas. Ademas,
como fue mencionado anteriormente, todo el proceso de produccién cuenta con altos
estandares de calidad lo que asegura que el producto que se esta ingresando al mercado es

sumamente seguro y cuidadoso con la piel y el pelo dél beb
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Por otro lado, un activo sumamente importante con el que cuenta la marca es su
fuerte equity como marca lider en el cuidado de la piel del bebé. Esto le permite estar
primera en top of mind en todas las categorias en las que esta presente.

Ademas, su comunicacién emocional construida a lo largo de los afios, con su tono y tipo

de mensaje, es un activo muy fuerte que permite reconocer a la marca aun sin nombrarla.

Ecosistema digital actual

Haciendo un analisis de sus recursos digitalesrgramos distintas plataformas

a través de las cualee comunica con su audiencia:

Fanpage en Facebookhttps://www.facebook.com/johnsonsbabyargentina

Con una estr at magcamantereluraazhada adiva con bua
comunidad. Se plantea 1 posteo por semana que se pauta para tener un alcance promedio
de 800.000 personas del target por posteo.

3 JOHNSON'S baby

¥ agustna o

— gof\wmw'x mucho mas para tu bebé

) N b Togusta v
L

v Sigulendo v | W Mensaje | eee

Biografia

Wﬁ A9.9 milionas parsonas kes gusta 2510 Publicacion Fotonvidso

IMVitar 3 amigos 3 qua Indiquan que ke gusta ka pagina

omuscon > o

2 ofcial 02 Jonnson's Baby Argentna

JOHNSON'S bab Fabiana Pazos
" . :a .
DA JONTISONSADY.COM . A 5 1000« Eciad
Sab S No

EJL - Mas dal babe

mes del bebé

fa Primsros Pasos

R -
., N
-g”»“‘?})ﬁ Baby snowsr
B 9

&

En cuanto a su estrategia para la fanpage, podemdgldiein2 pilares:
T ACel ebrar o: Dentro de este pilar se busc

entre las mamas y la mar&e le pide a las madres que compartan sus experiencias
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https://www.facebook.com/johnsonsbabyargentina

en la crianza de los bebés, a que se den consejos entre las madras)één

encontramos el contenido de las fechas especiales como Dia de la Madre, Dia del

Padre, Dia del Nifo, etc.

1 Expertise: Es donde la marca tieneurmmési e d ucador 0, con

comocuidar el pelo y la piel del bebé y otros tips Utiles paraaya las mamas en

conse

la crianza de sus hijoFambién es en este pilar donde encontramos informacion

sobre producto.

Tabla 1i Pilares de la estrategia en Facebook

Cuando nace un bebé,
la vida renace

Celebrar

Insights de mamas

Fechas especiales

Expertise

Aprender y Jugar

Charlas a mamas

Informacién sobre producto

Canal deYouTube: https://www.youtube.com /johnsonsbabyarg

Actualmente no hay una estrategia muy clara para el canal de Youtube de la

marca. Por lo general, se pautan los mismos Comerciales realizados para TV para generar

awareness de marca y solo en una oportunidad se generd un video especialmente

desarrollado pa el formato digital.

You®™ =-

Home
My Channel
Subscriptions

History

e xg Q>

Watch Later

SUBSCRIPTIONS
[E Popular on YouTube
Music
K4 sports
[ Gaming

© Browse channels

£+ Manage subscriptions

Wm@mﬁ

JOHNSON'S® Baby Argentina

Home

Videos

Playlists

Channels

About

Q
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7 JOHNSON'S® mucho mas para tu bebé

840,893 views 2 months ago

En JOHNSON’'S® creemos que el momento del bafio
es mucho mas que limpiar e hidratar a tu bebé.
Creemos que el momento del bafio puede ser mucho
mas que sdlo un bafio. Es un momento para conectar
con tu bebé y estimular sus sentidos. Tus caricias
estimulan sus sentidos y su mente, y el aroma y las
burbujas de los productos JOHNSON'S® enriquecen
esta experiencia. Entonces, por qué no transformar el
momento del bafio en mucho més? JOHNSON'S®
mucho mas para tu bebé.

Read more
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Related channels
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Sitio web de la marca:.www.johnsonsbaby.com.ar

El sitio web, que actualmente no es responsive y por lo tanto no es el éptimo
para verlo desde pantallas como el teléfono talalets se utiliza principalmente para 2
objetivos:

1. Educar sobre rutinas: Estas rutinas consisten en aquellos rituales diarios que viven
las madres y los bebdsrante el cuidado basico de los mismos. Podemos encontrar
rutinas comoCambio de pafial, Hoidel Bafio, Post Bafio, Hora de Jugar, Dulces
Suefios, Recién Nacido. Lo que se busca a través de estas rutinas es dar consejos
sobre cada uno de los cuidados y mostrar cuales son los productos de la marca que
aplican a cada rutina.

2. Informar sobre productoSe muestra el portafolio completo de la marca, con

imagenes, descripcién, modo de uso e ingredientes.

g baby ¥

CAMBIO HORA
DE DEL
PANAL BANO

DULCES
SUENOS

JOHNSON'S® baby

del Cambio de Paiial es muy im

Cuidado del Area de Paiial

« Para cambiar el pafial reuni todo lo que necesites y ponelo a tu alcance antes de
comenzar. Nunca dejes al bebé, ni por un instante, solo en una cama o mesa

avudar a reducir la friccién del pafial sobre su piel

Babycenter: espanol.babycenter.com

Es un sitio web reconocido a nivel mundial con informacion sobre el embarazo,
la salud del bebé, laapernidad, newsletters mensuales, etc. Sidsamn sitio de propiedad
de Johnson & Johnson, se mantiene fAunbrande
credibilidad de la informacion. Lo que hace Johnson’s Baby en el sitio es publicitar a
través de bannersewsletters, y otros formatos, compartiendo esos espacios con otras
marcas (marcas de la categoria de cuidado del bebé pero que no compiten directamente con

Johnson’s Baby).
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http://www.johnsonsbaby.com.ar/

[ =
3 babycenter )

QUEDAR EMBARAZADA ~ EMBARAZO  BEBE  NINOS13ANOS  NINOSIS5ANOS  MAMAYFAMILIA  COMUNIDAD BLOG  COMPRAS

Embarazo Fecha de parto Un aio de edad

Publicidad

Mucho mds que bafios,
vivimos aventuras.

Sitio Web institucional de Johnson&Johnsonwww.jnjarg.com

En este sitio o que se busca principalmente es tener el aval de la empresa
Johnson & Johnson, reconocida en el cuidado de la salud de las familias, y dar informacion
sobre producto (caracteristicas, Hfares, modo de uso, formatos, etc).

Gohmon-ohmon

&
en el mes del bebé
con JOHNSON'S®
disfrutda mucho més.v,'

7%

shing secure connection...

Alianzas claves

Podemos encontrar dos alianzas claves con las que cuenta la marca para asegurar
el éxito de su negocio. Por un lado, una alianza con la Fundacién de la Lactancia Materna
(FUNDALAM) que nos permitegner un aval profesional para validar a través de
profesionales de la salud todo lo que la marca comunica. Y por otro lado, una alianza con
Babycenter, que si bien es propiedad de Johnson&Johnson, se maneja como una empresa

auténoma.

Fundacién de la Lactarcia Materna:

FUNDALAM es una organizacion sin fines de lucro que busca promover la
lactancia materna y la crianza en salud, asistiendo a las familias e informando a la
comunidad. Ademas, es una escuela formadopue€cultoras Las puericultoras tienen
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como objetivo optimizar los cuidados del nifio tanto en sus aspectos fisicos como
emocionales y mentales, desde su concepcion hasta los primeros afios de su primera

infancia.

Hace mas de 8 afios, Johnson’s Baby y Fundalam tienen una campafia en
conuntod a que | |l aman ACampafa Maternidadesbo
visitan las principales maternidades de capital federal ayudando a las madres que tuvieron
a sus bebés y ensefiandoles como amamantar a sus bebés, como bafarlo, y con cualquier
otraduda que la madre pueda tener en un momento tan importante para los nuevos padres
Luego de ayudar a la nueva mama, la puericultora le entrega un set de productos de la
marca que le serviran para cuidar al recién nacido. Por otro lado, a través derkuselala
dan charlas en las maternidades a las enfermeras y otros profesionales sobre lanzamientos

de la marca y cualquier otro contenido que sea relevante para dicho publico.

Esta alianza es un pilar muy importante para la marca desde el punto de vista
profesional ya que es la que nos permite entrar a las maternidades y poder comunicar

nuestro contenido tanto a los profesionales como a las madres y los padres.

Babycenter:

BABYCENTER es un sitio web que tiene como objetivo ayudar a mamas y
papas déebés reciénacidos hasta qu&nen 5 afios de edaal embarazadas y a quienes
estan intentando tener un hijo. Busca no solo brindar informacion sino también darle el
apoyo Y la tranquilidad que necesita la madre en un momento tan especial como es la
crianza de un hijo, a través densejosle expertos comdoctores, parteras gdemas, del

intercambio de consejos entre padres.

Johnson’s Baby tiene pauta en este sitio, posicionando el contenido que quiere
comunicar segun las distintas tematicas del sitio y su correlacida campafn@ue se

esté hacietho en dicho momento.

Pero ademas de ser un medio de comunicacion, Babycenter es una fuente muy
importante de contenidos, donde todo lo que se publica esta avalado por expertos en el
cuidado de los bebés, lo que asegura y refuerza su aceptacion pde pastenadres y los

padres.

17


http://espanol.babycenter.com/beb%C3%A9
http://espanol.babycenter.com/ni%C3%B1os-3-a-5-a%C3%B1os

Otras alianzas:

Para ciertas campafas se pueden hacer alianzas puntuales con, por ejemplo,
Psicologos especializados en nifios, pediatras, etc. Lo que se busca en este tipo de alianzas
es validar, a través de un profesionabreocido y experto en el cuidado de la salud de los

bebés, lo que la marca quiere decir

1.3 Anélisis del consumidor

Podemos definir al segmento primario al cual se dirige la marca Johnson’s Baby
como aquellas madres de bebés entre 0 y 3 afios, quenglaeieslos productos mas
seguros a su bebé, cuidando al maximo supiébco de la marca son las llamadas
AMadres Milenniall so, que son aquellas muj e
En un target secundario encontramos a los papas, otros cuidataress, tias, etc) y a
los profesionales de la salud.

Dada la relevancia para el trabajo de investigacion en curso definimos el publico
objetivo de la marca en digital como aquellas mujeres de entre 25 y 40 afios con intereses
en familia y maternidade&ste segmento esta compuesto aproximadamenteMidoBes
de mujeres. Para algunas acciones puntuales se utiliza también el target de hombres de 30 a
40 afos con intereses en familia y paternidad, pero es un universo mucho mas chicos que

el de mujeres.

Definiendo a | a fApersonao:
Teniendoenconsiderac n que | a fApersonaodo es aquel
representa el cliente objetivo en nuestro n

bajo las siguientes variables:

o Imagen Es wna mujer de 30 afios de eddiddmadaMaria y que esta en
pareja.

Maria es &boralmente activa, es sociable y le gusta estar en familia.

o ComportamientasEs una mujer que dispone de muy poco tiempo y tiene
muchas tareas por hacer (cuidar a su bebé, hacer tareas de la casa, trabajar,
visitar a su familia, etc). Ademas, a esta mlgesncanta compartir
progresos y los logros de sus bebés y es activa en digital. Desde el momento
en que se entera que esta embarazada, recurre a internet para obtener

informacion. Tiene cuenta en redes sociales, principalmente en Facebook y
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recurre a iternet para sacarse las dudas que le van surgiendo en con
respecto al cuidado de sus bebes.

o Hechos:Tuvo uno o varios hijos entre los 25 y los 40 afios. Resigna calidad
en otros productode otras categorigmra poder comprarle lo mejor a su
bebé.

o Necesidades/ObjetivoMaria necesita, en primer lugar, sentirse
acompafada en la aventura de cuidar y criar a sus bebés. Ademas, necesita
encontrar en internet respuestas a las dudas que le van surgiendo con
respecto a los cuidados diarios del bebé. @gentirse una buena madre y

darle lo mejor a su hijo para que crezca sanoiy.fel

Consumo de Medios del target:

Analizando el consumo de medios de las mamas Millennials con base en un
reporte realizado por la agencia de medios OMD Argertinanformacion obtenida de
TGI Argenting podemos definir que:
1 Representan el 6% de la poblacion de Argentina, el 75% esta casada o vive con su
pareja y el 50% de las mismas trabaja.
T En cuanto a su consumo de medios, son #fh
digit ales, fAAverage userso de diarios y r &
1 En el tiempo que dedican a los medios, el 33% lo dedican a Internety el 67% a
Radio+TV.

Entrando especificamente al consumo de plataformas digitales, debemos
considerar los sigentes datos:
1 Es el medio con mayor indice de afinidad en las siguientes categorias: Estar al dia
con las noticias, fuente de informacion, entretenimiento.
1 Audiencias en Redes Sociales:
Facebook (audiencia estable):
o 18.890000visitantes Unicos.
0 18,9 mirutos promedio por visita.
Twitter (audiencia oscilante):
0 3.17Q000visitantes unicos.

0 6,9 minutos promedio por visita.
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Instagram (audiencia en crecimiento):
o 1.733.000visitantes unicos.

o0 3,3minutos promedio por visita.

Siguiendo con el reporte densumo de medios realizado por OM&n base en

informacion de TGI Argentinaes importante entender cuél es el consumo de medios de

esta madréurante un dia normal en su vida:

8AM 5PM

Selevanta a la mafana conla
alarma de su celular y prende la
radio. Desayuna escuchando las

noticias.

3PM

Se toma un descanso de sus
tareas y mira Facebook.

(3

Mira programas de
1PM espectaculos en [a TV abierta
mientras que su bebé esta
tomando una siesta.

Esta trabajando 9AM
escuchando una estacion
de radio desde su

————  computadora o celular.
12AM

Esta haciendo tareas en la casa ohaciendo
compras de cosas que se necesitan en la
casa.

1.4Plan de marketingde Johnson’s Baby

Bafia a los bebés, juega con

ellos, los cuida. i i i
Antes deirse a dormir revisa

sus e-mails vy las

actualizaziones de Facebook
mientras mira TV.
™

Viaja en transporte publico
mientras que revisa su celular
para ponerse al dia con las
noticias.

11PM

8PM

Mira las noticias en
Facebook, mientras prepara
|a cena del bebé con una
receta sacada de internet.

n', '!'-t ﬂ
o

.{r”".-
9PM 'f’L

Le da de comer a sus hijos
v los hace dormir.
Finalmente se sienta consu
gy 4 pareja a comer y charlar

' sobre la familia, las
proximas vacaciones, v las
novedades de cada uno.

Entendiendo al pilacomunicacional digital como parte de la estrategia completa

de marketing de la marca, es importante definir cual sera la estrategia de la marca para

luego entender como el ecosistema digital aportara y agregara valor al plan en su conjunto.

Johnson’s Babglivide a las etapas de una mama y un bebé en los siguientes

momentos:

&

Recién Nacido
(0-6 meses)

Embarazo
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En cada una de estas etapas, los bebés tienen necesidades ditstite ae
cuidado de su pelo y su piepor ende la estrategia de la marca es distiawtéo desde su
comunicacion (qué y donde lo comunica) como del portfolio de productos con el que se
acerca a esta mama.

Si tenemos que resumir en una frase el plan de la marca para todo el afio para
todas las etapas, podriamos resumirla&Cemstruir expgencias significativagn la rutina
diaria del cuidado deunbepéar a mej or ar Ael bondingo (Il a c
bebé en cada punto de contacto con nuestra consumidora y a lo largo de las distintas etapas
del crecimiento de un bebé.

Desde ehacimiento hasta que el bebé se convierte en un nifio, va teniendo
distintas necesidades y la marca debe acompafar ese crecimiento dandole a la madre lo que
necesita en cada momento. Teniendo en cuenta estas etapas, podemos distinguir distintos
pilares esttégico para la marca

Por un lado encontramaslas embarazadas y las madres de recién nacidos. En
esta etapaseel momento en quas mujeres estdn mas abiertas a recibir informacién y |
importante es que una vez que la madre conocié los produc®erpbd con su bebé
recién nacido y le funcioné bien, va a seguir eligiendo a Johnson’s Baby durante toda la
vida de su bebé porque las madres en general no se arriesgan probando nuevas marcas por
miedo a causarle reacciones alérgicas al bebé debidmma delicada piel. Dentro de esta
estrategia encontramos dos acciones claves para la marca:

o Lanzamiento de una plataforma Premium para Recién Na€dosiste en una

plataforma pensada en la rutina de bafio y post bafio del bebé y contiene bafio

liquido, crema hidratante y aceite. Esta plataforma se vendera en farmacias e
hipermercados pero el foco estara puesto en las farmacias, siendo una plataforma

mas de dermgosmeética de bebés con un premio Premium vs la categoria. El

objetivo de esta plataforma ns &nto generar volumen incremental de ventas sino
reforzar el equity de la marca en el punto de entrada a la categoria. En cuanto a
comunicacion, la plataforma contara con un comercial que serdalpaatdV
abierta y cablegambién estara presenteecla mpafa fAMat erni dadeso@c
(a desarrollarse a continuacion), contara con una estrategia digital bajo el concepto

de fiCuando nace un beb®, todo se convier
materiales de punto de venta con foco en farmacias.

o Canpafia Maternidade3iene como objetivo crear puntos de contacto sélidos y de

valor agregado entre la mama y el bebe a través de partners claves que pueden ser
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profesionales de la salud o entidades del mundo del cuidado de la salud. Dentro de

esta campafianeontramos 4 actividades claves con un objetivo y un desarrollo

distinto:

Tabla 2i Campafia Maternidades

Partner

Descripcion/Actividad

Objetivo

Contactos

FUNDALAM

Como fue nombrado anteriormente la alianza con Fundalam es
clave en la campana. 5 puericultoras visitan 5 maternidades de
CABA (las 5 clinicas privadas mas importantes) ayudando a las
mamas gue acaban de tener un bebé. Les ensefian como amantar,
le dan consejos sobre como cuidar al bebé cuando lleguen a la
casa, y cualquier otra duda que la madre pueda tener. Luego,
cuando a la mama le dan el alta, la puericultora le entrega un set
de productos Johnson’s para cuidar a su recién nacido.

Darle informacidn de valor a la
madre y ayudarla en los
primeros momentos de vida de
su bebé.

10.000 anuales

OSDE

OSDE a cada una de sus afiliadas que se da de alta como
embarazada, le hace entrega de un KIT armado por OSDE que se
compone de: un bolso, una manta y un cambiador para el bebé. La
Unica marca que tiene presencia dentro de ese bolso ademas de
OSDE es Johnson’s Baby. Entregamos, junto con los regalos de
OSDE, 3 productos que la madre puede usar en el Recién Nacido.

Brand Awareness a través de
Sampling.

50.000 anuales

PRIMEROS PASOS

Primeros Pasos es el nombre de una serie de charlas que realiza la
marca para los consumidores. Una puricultora de FUNDALAM da
una charla sobre algiin tema relacionado con el embarazo y el
cuidado de los bebés a aproximadamente 250 padres y madres y
se hace sampling de producto. El contenido de estas charlas

puede ser amplificado a través de alguna plataforma digital.

Darle informacion de valor a la
madre y brand awareness.

3.000 anuales

DIRECT MAMMY

Consiste en dar muestras gratis con informacion de producto tanto
en cursos de preparto como en los consultorios de los principales
obstetricias de GBA, Rosario, Cordoba y Mendoza.

Brand Awareness a través de
Sampling.

100.000 anuales

Por otro lado encontramos la estrategiantada a bebés de entre 6 y 24 meses.

En esta etapa lo que se buscgearserar conciencia en las madredalimportancia de usar

productos especificamente disefiados para bebés por las cualidades de sas ydosaul

beneficios que generan; y por el otro, consiste en desarrollar categorias del cuidado del

bebé a través de la generacion de conocimiento yeruna de las rutinas del cuidado del

bebé. En Argentina, categorias como cremas para bebés, bafios liquidos y aceites, aun

tienen muy baja penetracion en la socie@shtro de este pilar encontramos 2 acciones

fundamentales:

o Reforzar la importancia de la categorigSt@mpodnfantil: Para lograrlo la marca

tendra un comercial en TV donde se mencionan los principales beneficios del

Shampoo Infantil (Hipoalergenico, No mas lagrimas), se muestra el amplio

portfolio de la marcagnsado para cada tipo de pelo, y el uso en bebés y chicos de

distintas edades (desde 8 meses hasta 7 afios). Ademas del comercial, se hara
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contenido para la plataforma de Facebook bajo los mismos conceptos que el
comercial.

o Activar y comunicar en el punted/enta vy digital todas las cateqgorias del portfolio

de Johnson’s Baby para generar masa critica en las categorias menos desarrolladas

(como aceites, lociones, etBara esto, se realizara durante el mes de mayo una

promoci -n a consuneildoBreebs®ol.| aEnsa daa pir Merso cd
aristas. Por un lado, negociar con los clientes (supermercados, farmacias,

mayoristas, etc) durante todo el mes exhibiciones adicionales, publicaciones, etc. Y
por el otro, hacia los consumidores, darle un incentivoqeargrar los productos

de la marca y apoyar dentro de ese mes todas las categorias del portfolio (y no sélo
Shampoo y Toallaslimedagjue son las que se comunican a lo largo del afio). La
comunicaciorse realizara a través de TV, digital (FacebdtyTube Sitio Web y
Babycenter), publicaciones de clientes, ke&cparticipacion sera a través de la

fanpage de Facebook de la marca, donde la consumidora va a poder contestar a una
consigna propuesta por la marca en un posteo y con esa respuesta mas un codigo de

barras de un producto Johnson’s, ya esta participando de la promocion.

En la dltima etapa de los bebés encontramos a aquellos que tienen mas de 2
afos, y la clave en esta etajpasiste en extender la edad en que los nifios abandonan la
categoria de cuatio infantil para utilizar los productos familiares que se utilizan en la casa
(es muy comun que luego de los 3 afios del bebé, ya comience a usar el mismo jabén y el
mismo Shampoo para adultos que usa la familia). La clavaaetapaes educar a la
madee sobre las ventajas de las férmulas de bebes y nifios por sobre las delaalghas.
activacionpara esta estrategiara el lanzamiento de una nueva plataforma de Shampoo
para Nifios:

0 Lanzamiento de la plataforma Gotas de Briliste lanzamiento congisen una

nueva plataforma de cuidado del cabello pensado para nenas de entre 2y 7
afios, que es el momento en que su pelo empieza a tener otras necesidades y
necesita un producto con una performance superior (mas parecida a adultos)
pero con todo el cuidid que su piel y su pelo necesitan. Su innovadora formula
contiene aceite de argan y proteinas de seda, ingredientes reconocidos por dar
brillo y suavidad al pelo. La plataforma esta compuesta por Shampoo,
Acondicionador y Spray para peinar y su formulaipsalegérnica y No Mas

Lagrimas.
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1.5Planteamiento del poblema

Hoy en diadesde el momento en que una mujer se entera que esta embarazada, y
mMas aun si es primeriza, lo primero que hace es entrar a internet a buscar informacion. En
cada una de las etapas por las que transita a lo largo de su embarazo y luego en la crianza
de s$ hijos, las madres van teniendo distintas necesidades de informacion, contencion,
consultas, que buscan resolver en el mundo online. Es muy importante que Johnson’s
Baby, como marca lider en el cuidado de la piel y el cabello del bebé, comprenda cuales
sn esas necesidades y como van evolucionando para poder darle a la madre la
informacion que necesita, en el lugar exacto donde la busca y de la manera en la que la
quiere recibir.

Johnson’s Baby, desde hace ya unos afios, ha ido robusteciendo su ecosistema
digital. Actualmente tiene presencia en Facebook, YouTube, Sitio Web de la marca, Sitio
Web institucional (Johnson&Johnson) y Babycenter (sitio con informacion para
embarazadas, madres y padres). En la mayoria de las plataformas en las que hoy esta
presete, tiene una comunidad que es fiel y que esté dispuesta a escuchar lo que la marca
tiene para decir y, por sobre todas las cosas, es una comunidad compuesta por madres, y en
menor medida padres, que estan esperando el momento de poder compartir, otanya ma
con el resto de los padres, sus experiencias con sus hijos, mostrar sus fotos y contar
anécdotas sobre la crianza.

Pero mas alla de tener presencia en redes sociales y contar con un sitio web, a la
marca aun le falta un camino por recorrer en téoside estrategia. Es importante definir
cual es el rol de cada una de las plataformas en las que hoy se encuentra presente la marca,
coémo van a interactuar cada uno de ellos y entender si existen otros activos digitales que la
marca podria explotar y qi®y no lo hace. Y ademas un punto muy importante es
entender como cada una de estas plataformas aportara al objetivo de aumentar el
reconocimiento de la marca y en ultima instancia poder lograr una redencion a ventas sin la
necesidad de tener urcemmerceoropio, lo que actualmente no es logrado en ninguna de

sus plataformas.

1.6 Objetivos

Para el trabajo a desarrollar he definido un objetivo general que sera el conductor
de cada una de las acciones realizadas en la investigacion y objetivos partijtdares
definiran las acciones que seran planteadas al finalizar la investigacion para poder cumplir

con cada uno de ellos:
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1 Objetivo general Desarrollar un plan de marketing digital que maximice la
visibilidad de la marca y las interacciones con sus consuesd/ que logre
transformar estas interacciones en intenciones de compra.

1 Objetivos especificos

o Definir cuales son las plataformas digitales donde la marca debe estar
presente y cual es el rol de cada una de ellas dentro de la estrategia de
comunicaciérgeneral de la marca.

o Definir y disefiar el contenido de cada plataforma en particular de modo tal
gue aporte al rol definido.

o Fortalecer las plataformas dénde la marca hoy ya tiene presencia y
desarrollar nuevas si es necesario.

o Desarrollar un ecosistemadal con un circuito que defina las
interacciones entre cada una de las plataformas.

o Disefar el plan de inversién en pauta digital para amplificar el contenido
desarrollado en cada plataforma.

o Desarrollar contenidos y circuitos dentro de las platafoquagpermitan

generar ventas efectivas de los productos de Johnson’s Baby.

1.7 Preguntas de Investigacion

Para poder dar respuesta a los interrogantes planteados en la definicion del
problema y definir un plan de marketing que permita tener una estraddigemen redes
sociales y otras plataformas digitales, se buscard, a través de una investigacion, resolver las
siguientes preguntas:

P1:¢Cudles son las principales plataformas digitales donde nuestrdtagget
informacion relacionada con el cuidadsl debé@

P2:¢Qué informacidn/contenido espera encontrar nuestro target en las distintas
plataformas?

P3:¢ Cudl es el comportamiento actual de la comunidad digital de Johnson’s Baby
en las distintas plataformas?

P4:¢ Cual es el comportamiento de tmmsumidores de Johnson’s Baby en relacion
a la compra online?

P5:¢ Cudl es el rol que ocupa cada una de las plataformas dentro de la estrategia de

comunicacion de la marca?
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1.8 Justificacion

La eleccion del tema esta fundamentado desde tres aspectos:|&dw, para la
marca, digital es un pilar fundamental dentro de su estrategia de marketing ya que cuenta
con una comunidad que demuestra, en la gran mayoria de las plataformas digitales en las
que esta presente, una conexién muy fuerte y un gran intesgso por recibir el
contenido que la marca tiene para comunicar sino también por compartir experiencias
personales y recibir contencion en las distintapas de la crianza de sus hijos.

En segundo lugar, la eleccidn de la temética fue definida erdfude su
pertinencia con la Especializacion cursada. Gran parte de la bibliografia consultada resalta
la importancia de la estrategia digital como complemento del marketing tradicional en el
marco de la estrategia de comunicacion de una organizaci@std&sentido, el analisis y
la investigacion necesaria para el desarrollo de este proyecto seran de gran aporte para
fortalecer los conceptos relacionados con el entorno digital de una organizacion.

Y en ultimo lugar, a nivel personal, me resulta muy @dante poder incorporar
nuevos conocimientos relacionados con marketing digital, desde su rol dentro de la
organizacién hasta sus contenidos y sus métricas, y poder aplicar estos conceptos en mi dia

a dia laboral.

1.9Limitaciones

Este trabajo de invagacidon no consiste en un estudio de los hébitos del target en las
redes sociales en general, ni en saber cuéales son las redes sociales mas utilizadas por el
target, sino en entender qué tipo de informacién busca la madre (target de la marca) en

cada unaé las plataformas online.

Tampoco se abordara en profundidad el comportamiento del taigst@mpras-e
commerce sino que se intentara entender cuéles son las oportunidades de la marca en esta

area ya que hoy practicamente no se generan interaccameste tipo de plataformas.

Las recomendaciones finales abadicaaspectos relaciones con el ecosistema digital de
la marca y no se trataran aspectos relacionados con los otros pilares de la estrategia de

marketing de la marca.
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2. MARCO TEORICO

A lo largo del marco tedrico se buscara abordar los principales aspectos tedricos
relacionados con la estrategia digital de marketing de una organizacién o marca que luego,
en el trabajo final, seran ampliados y desarrollados en profundidad.

Ademas, se agregambién sustento tedrico sobre la metodologia de investigacion

elegida para el caso en estudio.

2.1 Marco tedrico sobre el ecosistema digital de una organizacion

La importancia de la estrateqgia digital

Como plantea Sztarkman (201 259, hoy el marketing digital ocupa un lugar dentro
del pl an de marketing de una empresa u o0rga
necesidad de contar con estas herramientas como parte del plan de comunicaciones de una
empr esal/ mar c a/ p nenbargothay/qeedener éncuemtadque eStas
herramientas se deben utilizar de una manera integrada con las herramientas del marketing
tradicional, tal como lo afirma Sztarkman (20p1259 A ét odo el mi x de nu
herramientas y tacticas que existen dedtel marketing digital se integran con las
practicas ya existentes, que cubren la publicidad tradicional, las relaciones publicas, el

Mar keting Directo y el mar keting promoci ona

Claves para la implementacion

Dentro de este contexto, donde la estratdgiital se integra con los medios
tradicionales, cobra importancia el dialogo con los consumidores. Como lo define De la
Vega (2011p.23) : fiEste espaci o ha establecido nue
informacion, y fundamentalmente, ha faciditela comunicacion de doble via y la
autoexpresion no como novedad del medio, sino como atributos propios y naturales del
hombre.social o

Como plantea Sanna (203820, el consumidor valora el intercambio y las marcas
deben convertir el mondlogo en aigbs, y mantenerlo a lo largo de todas las etapas de la
comunicacion con el consumidor.

En relacion a esta forma de comunicarnos, que no es nueva, sino que cobra relevancia
en este nuevo contexto, Sanna (2G1l3) expone: AEIl advei@édsmi ento
ha ido en la direccion de beneficiar y reforzar los conceptos de comunicacion, relacion e

interaccion de las audiencias entre si y, por supugstb,ree ®st as. y | as mar c
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Por otro lado, Sztarkman (2014 263 expone que antes de seleccionanigl de
herramientas a utilizar en la estrategia de marketing digital se deberian definir idealmente
los objetivos buscados, que pueden consistir en conocimiento de marca, conversiones
(traducidas en compras, registros, etc.) y/o fidelizacion. Esto p@rseleccionar las
herramientas adecuadas que permitiran alcanzar los objetivos fiadeste sentido,

Redondo y Rojas (2019.100101) agregan que los objetivos de la estrategia digital
dentro de un plan de marketing no pueden ser objetivos aistaumsjue deben ir 100%
alineados a los objetivos generales de la organizacion, ya que estos objetivos de la

estrategia digital son parte de los objetivos mas globales de la empresa.

Beneficios del marketing digital

La implementacion de herramientas y cafigis de marketing digital tiene ciertas
ventajas para las empresas, como lo afirma Sztarkman, (2289 fAUna de | as
caracteristicas principales en el mundo del marketing digital es la posibilidad de obtener
resultados de las acciones desarrolladas oanuvel de detalle muy alto, y que brindan
oportunidades para la toma de decisiones durante su ejecucion, para finalmente optimizar
|l os resultadoso.

La implementacién de una estrategia de marketing digital, en conjunto con sus
herramientas de marketingdtticional, genera grandes beneficios para las marcas y les
permite, a través de una comunicacion bidireccional, estar mas cerca de los consumidores.
Esto esta fundamentando en un concepto que proponen Redondo y Rojap.82013 f E |
ser humano es infornmvo, es decir, necesita la informacion como el respirar y si no la
tiene, la crea. Por ello, antes de que hablen de nosotros, tengamos claro qué queremos que

se diga y hagamos un plan para ell oo.

Argentina online en cifras

A través de un informe reaéido porFosk (2014 p.10 paraComscorepodemos entender
la importancia del mundo online en la vida de los consumidores y cémo Argentina se
destaca en la region por sus niveles de consumo de medios online.

Por un lado, como muestra este informe, Argerémal tercer pais de LATAM en tiempo

gue pasan los consumidores online, con un tiempo promedio de 20,8 horas por mes.
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Gréfico 11 Tiempo online de los usuarios
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Por otro lado, segun el informe Besk (2014 p. 13 paraComScoreArgentina es el
segundo pais en términos de reach en redes sociales, encontrando en primer lugar a
México.

Gréafico217 Reach en Redes Sociales
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Por ultimo, en este informde Fosk2014 p. 37 para ComScoréambién podemos
ver que en términos de consumo de minutos promedio por video, Argentina también se
ubica en el segundo lugar, siguienddéxico.

Grafico31 Consumo de minutos promedio por video
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Caracteristicas del ecosistema digital

Como plantea D& Vega (2011p.232237) en su capitulo de canales digitales del
manual de marketing de AMDIA, los medios digitales plantearon la necesidad de nuevas
formas de dialogar con los consumidores, y estos dialogos estan marcados por 6
caracteristicas:

1 Identificacion: consiste en poder identificar a cada individuo para que las
organizaciones puedan relacionarse directamente con ellos y le puedan ofrecer
lo que mejor se ajusta a sus necesidades.

1 Interactividad: El medio digital plantea la necesidad de dialagaekt
consumidor, y no simplemente enviarle un mensaje. Se necesita lograr su
atencion y persuadirlo al intercambio.

1 Integracion: El rol de los canales digitales dentro de una estrategia de
comunicacién de una marca es lograr la integracién con los mees&jados
a través de otros medios para potenciar el mensaje y los esfuerzos de marketing
realizados por la organizacion.

1 Inteligencia: Estamos en una era de consumidores mucho mas sofigigados
tienen la intencién de elegir, exigir y cambiar, y yaestan dispuestos a ser
sumisos frente a lo que las organizaciones quieren venderle.

1 Inmediatez: Permite hablar con los consumidores y hacerles una oferta en el
exacto momento en que lo requieren. Tanto las respuestas como la interaccion
con el consumidose generan en tiempo real.

1 Intensidad: El usuario no solo recibe un mensaje, sino que vive una experiencia

gue lo involucra y genera una mayor atencion y retencion del mensaje.

Estas caracteristicas planteadas por el autor representan en el area de las

comunicacionesina nueva dinamica en la relacion emisareptor

La marca en la era digital

Sanna (2013p50) en su libraComunicacion rentable en marketiplgintea que
para los comunicadores de marketing muchas veces es muy tentador intentar generar
conciencia de marca a través del ecosistema digital ya que la inversion es mucho menor a
la que se necesita en medios masivos tradicionales. Sin embargordésajteeel autor, es

que para poder generar conciencia de marca es importante entender el fin dltimo de las
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redes sociales y el entorno digital: establecer relaciones entre pef@mando esto en

cuenta, Sannafirma que en las redes sociales las nsagedben humanizarse y debe

entender que el interés de las personas (usuarios/potenciales consumidores) no esta en la

marca en si misma sino en la relacién que cada uno establece con ella en estos entornos.
Sanna (2013, p. 581) también destaca la impartcia de la reputacion en linea de

la marca, que es el resultado de trabajar sobre la conciencia de marca y realmente elevarla

a través de una identidad proyectada en forma de personalidad de marca. Pero algo que

destaca el autor y que es importante caraides que al construir la reputacion de la marca

en las redes sociales se incrementan de manera acelerada las historias tanto positivas como

negativas que los usuarios pueden publicar y es muy necesario que las marcas estén listas

para monitorear las red constantemente. El autor nombra 2 herramientas (entre muchas

otras que existen) como Goodlertso HootSuite Pro, que a través del seguimientos de

palabras claves definidas por la marca, permiten estar atentos a las historias publicadas

tanto positias como negativas, ya que para poder establecer una conversacion con un

potencial consumidor, la marca necesita saber que se esta hablando de ella.

Hemramientas del marketing digital

Como plantea Starkman (2011.263293), existen distintas herramientdsl
marketing en internet que, utilizadas correctamente, permiten alcanzar a los consumidores
de una forma relevante y persanalebsite, EMailing, Newsletters, Blogs, RSS, Online
Advertising, Mobile Marketing, Posicionamiento en Buscaddresles Socials
En el ANEXO 1 se desarrollan cada una de estas herramientas segun los conceptos

desarrollados por el autor.

Marketing de Contenido

Redondo y Rojaf2013 p.87 al hablar de marketing de contenidos se refieren no
solo a como el contenido puedtigar a los usuarios a través de distintos formatos (audio,
video, imagenegexto, et§, sino también a que el contenido se ira moldeando de acuerdo
al comportamiento que van teniendo los usuarios y a las caracteristicas de cada
plataforma. Los autoresxplican esta diferencia con ejemplos: En Twitter se publicaran
mensajes de hasta 140 caracteres pudiéndose agregar imagenes y videos; en Google+y
Facebook se admiten practicamente todos los formatos; y en Pinterest principalmente
imagenes @nfografias
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Pero algo muy importante que destacan Redondo y Rojas, (208338) es que el
contenido que se utilice en la estrategia digital no puede ser interruptivo y molesto, sino
gue la organizacion debe publicar contenido de utilidad y con valor agregadb para e
usuario para convertir a la marca en una referencia y que los usuarios quieran volver unay
otra vez a consultar su contenido. En cualquier estrategia de marketing es muy importante
generar acciones que distingan a la marca de sus competidores, giles afitman que si
la marca logra transmitir y compartir con los usuarios contenido relevante, distintivo y de
calidad, este objetivo podra cumplirse, ya que se generara una relacion real y de un fuerte
engagement o compromiso de ellos hacia la marca.

Hablando de contenido relevante y de calidad, es oportuno citar a los autores
Alvarez y Del Santo (2012.910) quienes afirman que frente a los medios de
comunicacion tradicionales con contenidos que interrumpen a nuestros potenciales
consumidores cuandastén viendo TV o escuchando un programa de radio, la nueva
manera de acercar contenido a través de internet y las redes sociales logra que los
consumidores lleguen a nuestro producto por su propia voluntad, ya que se busca llamar su
atencion con mensajegactivos, por supuesto de su interés y en el momento exacto en

gue lo necesitan.

Herramientas de Medicion

Como bien menciona Sztarkman (20292 una de las principales caracteristicas
del marketing digital es la posibilidad de obtener resultadosrapigamente de cada
campaifia implementada y con un alto nivel de detalle para tomar decisiones durante la
ejecucion y corregir o ajustar aquello que no esté funcionando como se espera o potenciar
aquello que funciona mejor. Y esto solo se logra a travisrdedicion y ekeguimiento
de los KPI's (indicadores de performance clave).
Kaushik (2010p-37-59) en su libro Web Analytics, enumera una serie de métricas
fundamentales para este seguimiento:
1 Visitas y Visitantes: Es una medicion basica para cualgitie web. Puede verse a
través de cualquier herramiemta analytics (como por ejemplo Google analytics).
El Gnico problema con esta métrica es que las distintas herramientas a veces tienen
distintas formas de medirlo y puede llevar a confusion. Pogssoportante
entender en cada herramienta cuéles son los parametros que toma y con qué
nombre identifica a cada métrica. El autor también explica la diferencia entre

visitas y visitantes:
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Las visitas representan el hecho de que alguien ingresé al gégbyalgin tiempo
navegando, y también se las puede llageaionesLos visitantes Unicos se
identifican como |l a cantidad de fApersona
Tiempo de sesion en el sitio y tiempo por pagiate la cantidad de tiempo que

un usuario std en una pagina en particular y en el sitio completo durante una

sesion.

Bounce Rate o Tasa de Rebdiktautor define a esta métrica como una de las mas
atractivas por distintas razonsg: encuentra presente en casi todas las herramientas

de analyticses sencilla de entender, permite ver rapidamente donde hay cosas que
corregir en el sitio y mide el comportamiento del consumidor. La tasa de rebote

mide el porcentaje de sesiones de un sitio web que solo vieron una pagina y se

fueron. El autor ademas nwona la importancia de medir esta tasa de rebota en

dos niveles: en el sitio completo y en las landing pages méas importantes.

Tasa de Salida o Exit Ratkluestra cuantas personas abandonaron el sitio desde

una determinada pagina.

Tasa de ConversiorEl autor la define como una de las métricas mas importantes

ya que las organizaciones invierten en los sitios web para poder lograr algun tipo de
conversion. Matematicamente se define como la divisién entcetagrsiones

efectivamente realizadas y la caatiddevisitas (o0 visitantes Unicas$i se elige

medirlo contra visitas se asume que cada vez que una persona entra al sitio es una
oportunidad para lograr una conversion. En cambio si se lo mide contra visitantes
Gnicos se asume que esta bien que unapamntre varias veces al sitio antes de

llegar a generar una conversion. Todo va a depender del objetivo de la

organizacion.

EngagementEs la capacidad de generar atencion en los usuarios. Segun el autor,

es una de las variables mas dificiles de medigule se puede medir de una

manera m8s sencilla es | o que el autor |
podemos medir a través de distintas métricas como: tiempo de permanencia en el

sitio, frecuencia de las visitas, etc. Sin embargo el autor aclaraueelp o d e
engagement 0 ya sea positivo o negativo e

necesitamos combinarlo con otras herramientas mas cualitativas.
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1 Participacion deBusqueddo Share of SearchEs el porcentaje de trafico que se
logra en un sit derivado de los portales de busqueda en comparacion con los
competidores.

1 RSS/ SuscriptoreMide la cantidad de personas/usuarios que se suscribieron a un

blog, sitio, etc.

2.2Marco tedrico sobre la metodtmgia de investigacion elegida

Tipo delnvestigacion

Para definir la metodologia y el tipo de investigacidn a realizar me baso en la
clasificacion propuesta por Baptista Lucio, Fernandez Collado y Hernandez Sampieri
(1991, p.5867). Los autores distinguehtipos de investigacigrbasandose da definicion
propuesta por Danhke (198@&xploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos.
Para el caso en analisis, utilizaremos el tipo de investigacion descriptiva. Esta clasificacion
consiste principalmente en caracterizar un fendmentoiacgdn concreta indicando sus
rasgos mas destacados. Como mencionan los autores, este tipo de estudios miden o evaltan

diversos aspectos, dimensiones o componentes del fenbmeno a investigar.

Recoleccién de datos

Una vez definido el tipo de investigacigrseleccionada la muestra, los autores
Baptista Lucio, et al. (199). 24) plantean la etapa de recoleccién de datos. Si bien
existen diversas maneras de recolectar datos que dependen del tipo de investigacion
realizada, para el caso en andlisis s&atdn Cuestionario®aptista Lucio, et al. (1991

p. 285288 detallan dos tipos de preguntas que podemos encontiararestionario:

1 Abiertas: No delimita las alternativas de respuesta.
1 Cerradas: Contienen alternativas de respuestas delimitadasi@odefine el

cuestionario. Pueden incluir dos o méas opciones de respuesta.

Analisis de datos

Baptista Lucio, et al. (199).349) detallan que una vez que los datos, luego de
relevados, hayan sido decodificados y pasados enatr&, el investigadoya esté en
condiciones de analizarlddna de las maneras que explican los autBegsista Lucio, et
al. (1991 p. 350354), y que sera utilizada en este caso de estudio, edributigdn de

frecuencia relativa. Dicha frecuencia es el porcentaje ds rElsgados egada categoria
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Como describen los autores, la frecuencia relativa puede expresarsé>ooteotaje =
nJ/Nt (donde ges el nimero de casos en la categoria s\l total de casos).
Un aspecto que destacan los autores es que cuanddizz eereporte de
resultados, una distribucion de frecuencias puede ir acompafiado por un comentario
resaltando los aspectos mas relevantes de cada distribucion. De esta manera se busca

destacar aquellos aspectos mas relevantes para el lector del informe.
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3. METODOLOGIA

3.1Target de la marca y tamafio de la muestra
El target de Johnson'sBabyst 8§ compuesto por I as ||l am
Mill enial so, que son aquellas nacidas entre
socioecondmico, el mismo es amplio ya que si bien son productos Premium, para una
madre es muy aspiracional poder darle el mejor produsiidbabé, por lo que esta
dispuesta a resignar marca y calidad en casi todas las demas compras menos en lo que
refiere al cuidado de su bebé.
Desde el punto de vista psicografico podemos dividir a nuestro target en 2:
aguellas que estan mas preocupgubeiel desarrollealudablede sus bebés (que son
madres que promedian los 21 afios de edad) y aquellas que estan preocupadas por el
desarrolldfeliz de su bebé (promedian los 26 afios de edad). Ambos grupos coinciden en
ciertos comportamientos que efinen:
1 Su objetivo es el desarroffeliz y saludable de sus bebés y necesita ir observando
pequefos resultados dia a dia que le indique que esta por buen camino.

1 Quieren gue sus bebés estén mejor de lo que estuvieron ellas de chicas.

1 Las tareas diariade cuidado de sus bebés se convierten en pequefios rituales para

facilitar su manejo en el dia a dia.

1 Son conscientes de que el éxito en las rutinas de cuidado de su bebé son una mezcla

de aprendizaje con instinto.

3.2Metodologia y técnicas a utilizar

Para poder cumplir los objetivos definidos es necesario realizar algunas
investigaciones que busquen resolver las preguntas de investigacion planteadas

anteriormente. Para cada objetivo se definié una metodologia de investigacion particular:
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Tabla37 Metodologia por objetivo

Objetivo

especifico

Instrumento de

recoleccion

Poblacién/muestra

Técnicas de

procesamiento

Definir cudles son las
plataformas digitals
donde la marca debe
estar presente y cudl €
el rol de cada una de
ellas dentro de la
estrategia de
comunicacién general
de la marca.

Se realizard encuestas
online que a través de uf
formulario,combinara
preguntas abiertas con
preguntas cerradas, lo
gue permitird por un ladg
medir el nivel de uso de
las distintas plataformas
digitalesque genera el
target de la marcay
ademds entender cuél e
el usoque le dan a cada
una de ellas y que
esperan encontrar.

La poblacién actual de
mujeres de entre 25 44
afios en Internet con
intereses en familia y
maternidad es de
2.500.000 mujeres. A
fines de este trabajo de
investigacién, lanuestra
utilizada para las
encuestas sera d60
madres dd.8 a40 afios
preferentementeon
nifios menores a 4 afios

(incluye embaazadas).

Como fue detallado en el marc
tedrico, el analisis de los datos|
sera a través del método de
distribucion de frecuencias y s¢
acompafiara el informe de
resultados con un comentario
para cada caso para facilitar el

entendimiento al lector.

Definir y disefiar el
contenido de cada
plataforma en
particular de modo tal
que aporte al rol
definido.

Se

interno donde se releva

hard un analisi
el contenido existente,
través de la observacio
registro y descripcion d
de

contenidos que posela

cada uno lo

La

compuesta por todo ¢

poblaciébn  estar
contenido disponible qu
tiene la marca tanto €
sus plataformas digitale
como aquellos que adu

no fueron usados. S

Andlisis interno: se registrara ¢
una tabla de Excel el detalle

cada uno de los contenidos: ti
de

caracteristicas, imagenes, etc.

contenido, formata

marca. relevard el 100% de lo
contenidos.

Fortalecer las A través de Il La poblacion est{ La propia herramienta ng
plataformas donde la | herramienta Googld compuesta porel sitio | permitira  generar  reporte
marca hoy ya tiene Analytics se relevard web de la marca. relacionando distintas variablg
presencia y desarrollan informacion seglun la informacion qu
nuevas si es nec$o. | principalmente del sitig necesitemos conseguir. D

web de la marcadrigen andlisis de estos report

del trafico, flujo de log obtendremos los puntos (¢

usuarios dentro de |

plataforma, contenidg
mas relevante
caracteisticas de los

usuarios, etc.)

mejoradela plataforma.

Desarrollar un

ecosistema digital con

A

Analytics se recopilara

través de Googlé

La

compuesta por todas g

poblacion estd

Se

relacionando distintas variablé

generaran repes
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un circuito que defina
las interacciones entre
cada una de las

plataformas.

informacion sobre ¢
comportamiento de lo
usuarios en internef
tiempo de permameia,
paginas mas Vvisitada
flujo del usuario y de los

contenidos, etc.

plataformas digitales d
la marca: fan page d
Facebook, d
YouTube, Sitio Web dg
Sitio  Wek

canal

la marca,

Institucional.

para poder deducir luego

comportamiento de los usuari
en cada una de las plataforma
las posibles interacciones ent

cada una de ellas.

Disefiar el plan de
inversion en pauta
digital para amplificar
el contenilo
desarrollado en cada

plataforma.

Se utilizara una fuente d
informacion secundaria:
los reportes generados
por la agencia de medio
en relacién con las
pautas realizadas por la
marca en los distintos

formatos digitales.

Se analizaran los reportg
delos Ultimos 12 meses
en los que la marca hay
tenido pauta en medios
digitales.

Se recopilaran los datos de
todos los reportes en una base
de datos para analizar la

informacion.

Desarrollar contenidos
y circuitos dentro de la
plataformas que
permitan gearar
ventas efectivas de los|
productos de Johnson
Baby.

Observacion y analisis
tanto de los reportes
internos como de la
investigacion realizada y
de los ecommerce de log

clientes.

Plataformas existentes,
reportes y encuesta
realizadaP&ginas de
clientes que cuentan cor
e-commerce: Farmacity,
Disco, Coto, Wal Mart.

Se realizara uandlisis de toda
la informacion recopiladg se
analizaran las paginas de e
commerce de los clientes para

encontrar posibles sinergias.

Muestra:

Para el trabajo de invégacion se entrevistaran 100 madres con hijos de entre 0

(esto incluye embarazadas) y 4 aficsferentementd_a edad sera de entre 18 y 40 afios

de nivel socioeconémico ABC1.

(Ver formulario a continuacion)
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Encuesta a madres

1)

Por favor indique su sexo

2)

a) Femenino
b) Masculino

Por favor indique su edad.

3)

a) Menos de 20 afios
b) Entre 20 y 30 afios
c) Entre 30 y 40 afios
d) Mas de 40 afios

¢, Qué edad tiene su hijo menor a 4 afios? Si tiene mas de 1 hijo maque todas las
opciones que correspondan.

4)

a) 0 abmeses

b) 6 a 18 meses

c) 18 meses a 3 afios
d) Entre 3y 4 afos

e) Mas de 4 afios

¢, Qué percepcion tiene sobre los productos de Johnson’s Baby? ¢ Por qué?

(Pregunta abierta)

5)

¢Investiga en internet con aspectos relacionados en el cuidado de su behié?
Su respusta es negativa pase a la pregunta numero 11.

6)

a) Sl
b) NO

¢, Cuando comenzd a buscar informacion relacionada con el cuidado del bebé
en Internet?

7)

a) Cuando me enteré que estaba embarazada
b) Cuando mi bebé nacio y necebaaarle todos los cuidados

¢) Cuando mi bebé ya era un poco mas grande y yo tenia tiempo de leer en internet

d) Otro. Por favor describa:

¢, Qué era lo que mas buscaba/busca en Internet? Marque todas las que
correspondan.

a) Como darle los cuidados basicos como apmermir,bafarlo, alimentarlo
b) Cuales son los mejoresguluctos para el cuidar su piel
c) Nombres de bebés
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8)

d) Como hacer un babyshower

e) Cudles son los mejores lugarpara comprar cosas para bebé
f) Ropa de bebé

g) Otro.Por favor describa:

¢, Cuales eran/son lositios mas visitados para buscar esa informacion?

9)

a) Blogs

b) Redes Sociales

c) Sitios Webde las principales marcas
d) Otro.Por favor describa:

¢ Qué sitio le parece el mas confiable para buscar informacion sobre cuidado
de la piel del bebé?

10)

a) Blogs

b) Redes Sociales

c) Sitios Web de las principales marcas
d) Otro.Por favor describa:

¢, Qué productos comprarigpor Internet para el cuidado de su beb@Marque
todas las opciones que correspondan.

a) Pafales

b) ToallasHumedas

c) Productos de Higiene paghbebé (colonias, aceites, talcos, etc)
d) Leche de férmula

e) Ninguno

f) Otros. Por favor describa:
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4. ANALISIS DE DATOS

4.1 Andlisis de la encuesta
1. Los datos demogréficos coinciden con el target buscado ya que el 98% de la
encuestadas son mujeres (2 no respoodia esta pregunta) y el 97% de estas
mujeres tienen entre 20 y 40 afios. Ademas, la edad de los hijos es

mayoritariamente menor a 4 afos.

Grafico41 Datos demograficos |

Por favor, indique su sexo.

Answered: 98 Skipped: 2

Femenino
Masculino
% 10% % 30% 40% % % % % % 100%
Answer Choices Responses
Femenino 100.00%
Masculino 0.00%

Total

Gréfico51 Datos demogréficos Il

Por favor, indique su edad.

Answered: 99  Skipped: 1

Menos de 20
afos
Entre 20 y 30
anos
Entre 30 y 40
anos
Mas de 40 afios I
0% 10% 20% 3% 4% 0% 60% T0% 80% 0% 100%
Answer Choices Responses
Menos de 20 afios 0.00%
Entre 20 y 30 afos 45.45% 45
Entre 30 y 40 afios 51.52% 51
Mas de 40 afios 3.03%
Total 99
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Gréfico61 Datos demogréficos Il

¢ Qué edad tiene su hijo menor a 4 afios? Si
tiene mas de 1 hijo marque todas las
opciones que correspondan.

Answered: 98 Skipped: 2
0 a & meses

Ea 18 meses

18 meses a3
afios

Entre 3y 4
anos

Mas de 4 afos

0% 10% 20% 20% 40% 50% 60% 70% 80%
Answer Choices Responses
0 a & meses 21.43%
€ a 18 meses 32.65%
18 meses a 3 afios 35.71%
Entre 3 y 4 afios 15.31%
Mas de 4 afios 22.45%

Total Respondents: 88

00%

100%

2. Dentro de la muestra seleccionada, el 83,8% de las madres investiga en internet

aspectos relacionados con el cuidado de su bebé. Este dato es muy importante ya

que permite tener una bammplia de madres que respondieron sobre sus

comportamientos en internet relacionados con este aspecto.

Grafico71 Investigacion en Internet |

¢Investiga en Internet sobre aspectos
relacionados con el cuidado de su bebé? Si

su respuesta es negativa pase a la pregunta

numero 11.
Answered: 99 Skipped: 1
Si
" -
0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% 70%
Answer Choices Responses

5i B3.B4%
Mo 16.16%
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Dentro del grupo de madres que declararon que buscan informacion en internet
sobre el cuidado de sus bebés, el 76,47% declara empezar a buscar desde el
momento en que se enteran que estan embarazadas y el 15,29% cuando el bebé ya
habia nacido y tenia necesidades particulares. Un porcentaje bajo declara haber
iniciado cuando el bebé era méas grande y dentro del porcentaje que declar6 que
lo hizo en otro momento encontramos momentos como:

1 Antes de quedar embarazada.

1 Cuando tengo una duda muy especifica.
Entender estos momentos es muy importante para la marca ya que es clave saber
con qué tipo de contenido se puede atraer a esta mama y que se tiene que hacer

luego para retenerla en el ecosistema digital propio de la marca.

Gréfico81 Investigacion en Internet Il

¢ Cuando comenzé a buscar informacion
relacionada con el cuidado del bebé en

Internet?
Cuando me
enteré que...
Cuando mi bebé
nacio y...
Cuando mi bebé
¥a era un po...
Otro. Por
favor describa
0% 10% 20% 30% 40% 50% 50% T0% B0% B0% 100%
Answer Choices Responses
Cuando me enteré gue estaba embarazada T6E4T% 4G5
Cuando mi bebé nacid y necesitaba darle todos los cuidados 15.29% 13
Cuando mi bebé ya era un poco mas grande y yo tenia tiempo de leer en internet 2.35% 2
Otro. Por favor describa Responses 5.BB% 5
Tota BS
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4. Un punto muy importante de la encuesta que infiere epcetle contenido que la
marca comparte con su comunidad, es el tipafdemacionque la madre busca en
internet.

El contenido o la informacion mas buscada en internet es la relacionada con los
hébitos y rutinas diarias de una madre con su fadipéentacion, suefio, bafio, etc.

Lo cual es algo muy positivo ya que es donde la marca puede tener injerencia
directa, principalmente en las rutinas relacionadas con la higiene del bebé.

Otras 2 categoria relevante relacionadas con las busquedas en saietiastde

Ropa de bebé y nombres de bebés que si bien no estan relacionadas directamente
con la marca, es importante tenerlas en cuenta ya que son un punto de atraccién
para las madres.

Un aspecto que es importante destacar es que los productos para bebés no se
encuentran dentro de las categorias mas buscadas. La marca debe tener esto en
cuenta para no intentar atraer a la madre desde la informacién de producto sino que

esta informacion ebe llegar anclada desde otro tipo de contenido mas atractivo.

Dentro de | a categorza Aotroso, | os tema
1 Porteo
i Lactancia
1 Crianza con apego
1 Salud del bebé (cuestiones médicas, desarrollo del bebé, vacunas)
1 Muebles y accesorios (oas, juegos)

Grafico91 Investigacion en Internet Il
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¢ Qué era lo que mas buscaba/busca en
Internet? Marque todas las respuestas que
correspondan.

Como darie los
culdados .

Cuales son los
majors s

Hombras 48
babae

Como hacerun
baltyshowsr

Cuales son los
majoras luga...

Ropa da babs

Otro. Por
favor describa

“ .
B
=)
B
[
=)
B
=)
Bl

Anzwer Chaloss Respansas
Como darls los culdados baslcos como comsr, dormir, kafarko, alimantaric FTO1%
Cuales BON 108 Mejorss proguctos para el culdads da su plal 26.44%
Hombras do babas 4368%
COme haterun baby showar 10.34%
CUalas BON 108 Majorss IUQarse Fara COMPrar coa3s para babs 22.99%

Ropa d8 bobs 42.53%
Otro. Por favor describa Responass 19.54% 17

Total Regpondents: 37

5. Ademas de preguntarles sobre los temas que investigan en internet, se consultd
sobre los sitios mas utilizados y los sitios mas confiables.
Dentro de los sitios mas visitados, Imy uno que se destaque sino que las
respuestas fueron bastante equilibradas entre blogs, redes sociales y sitios webs de
las principales empresas. Dentro de la categoria otros también se nombro a: libros
online, paginas web pero no de mardéginasveb de [aOMS, Unicef, etc),
revistas para padres online, google.
En cuanto a la confiabilidad en los sitios, las madres confian en mayor medida en
los sitios webs, y en segundo lugar en las redes sociales. Dentro de la categoria
otros, uno de los puntos mdestacados es que varias madres declararon que

conf2an en p8ginas con cierto aval Amed:i
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Grafico107 Sitios consultados

¢ Cuales eran/son los sitios mas visitados
para buscar esa informacion?

Answered: 87 Skipped: 13
Blogs
e _
Sitlos Web de
las principa..
Otro. Por
favor describa
0% 10% 20% 30% 40% 0% 0% 70% 80% 90% 100%
Anzwsr Chakes Respanzas
Blogs 5TAT%
Redes Soclales 55.17%
Sitice Wil da las principales marcas 5057%
Otro. Por favor descrita Responass 1143% 1

Gréficolli Sitios en los que confia

¢ Qué sitio le parece el mas confiable para
buscar informacion sobre cuidado de la piel
del bebé?

Anawered: 88 Skipped: 12

Bloge

Sitlos Wab ds
las principa...

Otro. Por
favor describa

0% 10% 20% % 0% 50% 60% 0% 8% 90% 100%

Angwear Chokeas Responses
Blogs 18.18% 16
Radas Soclales 2045% 18
Sitios 'Wab ds las principales marcas 2545%
Otro. Por favor dsscriba Responsss 15.31% 14
Total

6. Al ser consultadas sobre los productos que comprarian por internet, las respuestas
fueronvariadas La categoria mas elegida fue la de pafiales, seguida toallas
himedas y productos de higiene para el bebé. Sin embargo, 30 madres declararon
nocomprarprodicos en i nternet ya que eligieron
una barrera que la marca debera tener en cuenta. Una categoria que fue muy
nombrada dentro de |l a opci-n Aotroso es
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Graficol2i Compra de productos online

¢ Qué productos compraria por Internet para
el cuidado de su bebe?

Panalkes

Toallae Humedas

Productos de
Higlens para._..

Lacha da
Formula
e _

Otros. Por
favor dascriba
1 0% 1
Answer Chaloss Respanses

Paflalas 5435%
Toallas Humadas 3B45%
Productos da Higlana para el bsba {colonlas, aceltas, taloas, ate) 2357%
Leche da Fermula 3.89%
Hingung 3297T%

Otros. Por favor describa Reaponeas 13.19%

Total Respandenis: 31

7. La pregunta abierta que tenia la encuesta consistia en la percepcion que tienen las
madres encuestadas sobre la marca. Las respuestas eran bastante variadas, en su
mayoria positivas (58%, con 16% neutras y 26% negativas). Siosien |
comentarios positivos son importantes considerarlos, los neutros y ain mas los
negativos son los mas relevantes, ya que es donde la marca debe trabajar y
desmentir algunos fAimitosd o comentarios
madres que tienen esaaeras o por lo menos no generar nuevos rechazos por

estos conceptos.

Los aspectos positivos que mas se resaltan son los siguientes:
Historia y reconocimiento de marca.

Hipoalergenico y no hace arder los ojos.

Fragancias suaves y agradables.

Efectividady rendimiento.

Calidad y seguridad.

Confianza.

= 4 -4 -4 -4 -—a -2

Textura suave.
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Las respuestas neutras estaban relacionadas principalmente con:

1 Precio alto.

1 No utilizacion de los productos.

1 Preferencia por productos naturales.
)

Preferencia por otras marcas.

Dentro de los aspectos negativos podemos encontrar:

1 Marca antigua.
Formulas quimicas.

Producen alergias.

Pediatras no lo recomiendan.

Baja calidad.

4.2 Andlisis de las plataformas internas

Tabla 4i Andlisisde plataformas internas

1
1
1 Comentarios negativos sobre sus componentes.
)l
)l

) ) Conversion| Interaccion con otra
Plataforma Tipo de Contenido Alcance
esperada plataforma

* Conversacion de “par a par” entre las mamas y la marca (experiencias en la crianza de los

bebés, consejos entre las madres). También encontramos el contenido de las fechas Escasas veces se
Fanpage especiales como Dia de la Madre, Dia del Padre, Dia del Nifio, etc. 800.000 personas del N/A redirecciona al sitio
Facebook + Consejos sobre como cuidar el pelo y 1a piel del bebé y otros tips Utiles para ayudar a las target por semana ) web

mamas en la crianza de sus hijos. También se puede encontrarinformacion sobre producto.
Canal de Promedio de 500.000

» Comerciales de TV y en menor medida videos desarrollados exclusivamente para digital. R R NJA NO
Youtube vistas por video

Sitio Web de la

* Informacion sobre las rutinas diarias de cuidado del bebé.

Promedio de 10.000

Link al canal de
youtube y a la fanpage
de Facebook (con

. . N/& visualizacion del
marca * Informacion sobre productos. visitas por mes contenido actusl,
noticias de
babycenter.
Promedio de 2.000
Sitio Web « Informacién Sobre productos. V‘IS‘IF?S por mes a I? N/A _Ejanner con link al
Insitucional seccion de Johnson's sitio web de la marca.
Baby
Banners con link al
Pauta de Johnson's canal de youtube o al
Babycenter * Informacion sobre el embarazo, la salud del bebé, 13 paternidad, newsletters mensuales. Baby: 1.000.000 N/A sitio web
impresiones por mes. (dependiendo de la
campana).
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4.3 Analisis a través de Google Analytics

A través de la herramienta de Google Analytics se analigitio web de la anca

detectando distintas tendencias o situaciohesntinuacion se detallan lasas

prioritarias:

1. EI44,84% de las sesiones se generan a través de un Smartphone y el sitio

actualmente no es responsive (es decir con formato acorde a smartphones).

Tabla51 Andlisis dé sitio web |

Device Category

1. desktop
2. mobhile
3. tablet

Acquisition

Sessions o 5'::“5 :i?:s New Users
8905 88.05% 7,841
"% of Total: Avg f:.:r.' S

4,522 (50.78%)
3,993 (44.84%)

390 (4.38%)

Tabla6 i Andlisis dé sitio web Il

Source | Medium

1. geoegle / organic
(direct) / (none)
3. assets.ebz.io/ referal

taringa.net / referral

&

la100.cienradios.com / referral
6. bing [/ organic

yahoo / organic
facebook.com [ referral
ask [ organic

10.  elmundo.es [ referral

Acquisition

% New

Sessions J  Sessions

8 905 88 05%

“fr e
7.92%

(0.15%

6,693 (74.71%) 87.40%
1,299 (14.59%) 86.30%
372 (4.18%) 98.66%
110 (1.24%) 97.2T%
88 (0.99%) 98.96%
65 (0.73%) 89.23%
44 (0.49%) 79.55%
29 (0.33%) 89.66%
25 (0.28%) 88.00%
21 (0.24%) 100.00%
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M 11% | 4,120 (52.54%
B84.67% | 3,381 (4312
87.18% 340 (4.34%

El 74,71% de las sesiones provienen de busquedas organicas.

Behavior

Pages /

New Users Bounce Rate Session Avg. Session
Duration

7,841 €6. 39% 2.59 OO 01:56

al: Avg f:’r’ Avg "r Vi W

74.16 64.11% 21 00:02:01
14.30 69.59% 2.5 00:02:22
(4.68% 88.17% 1.15 00:00:03
(1.3 88.18% 1.12 00:00:21

1.11¢ 93.18% 1.14 00:00:02
(0.74% 58.46% 417 00:01:24
(0.45% 59.09% 2.32 00:02:05
(0.33% 44.83% 4.24 00:03:27
0.2 56.00% 2.36 00:00:56
(0.27% 85.71% 1.24 00:00:01



3. La péagina mas vista es la de productos, seguida por el resto de las paginas sobre
rutinas del cuidado del bebé (recién nacido, hora del bafio, post bafio, etc).

Tabla7 i Analisis dé sitio web Il

Unique Avg. Time on Page

Page Pageviews e

23,022 17,795  00:01:13

1. ] 2,914 (12.66%) 2,286 (12.85% 00:01:41
2. [productos E 1,877 (8.15%) 1.350 (7.55% 00:02:22
3. Jrecien-nacido k] 1,162 (5.05%) 803 (4.51% 00:00:45
4. /hora-del-bano it 1,116 (4.85%) 798 (4.48% 00:00:40
5 /post-bano it 916 (3.98%) 639 (2.59% 00:00:22
g /productos/aceite/johnsons-baby-aceit @ 829 (3.60%1 749 14212 00-03:22
e-puro '
7. lcambio-de-panal E 788 (3.42%) 5B6 (2.29% 00:00:35
3. Jdulces-suenos E 788 (3.42%) 583 (2.28% 00:00:33
q .-'p.-od_uu:tos.-‘:_4|'|tim|::usquito.-'jolmsons-bab & 729 (3.47%) 64T (3.64% 00:03-47
y-locion-anti-mosquito )
10.  /preductos/shampoo LEl 662 (2.88%) 532 (2.99% 00:02:15

4.4 Analisis del plan deinversién en medios de la marca
Actualmentda marca en digital invierte en pauta en 3 plataformas: Facebook,
YouTube Babycenter. El mix de inversion se compone de la siguiente manera:
9 Facebook 40%tJn posteo por semana que puede pautarse por Reach (es decir
para llegar a la mayor cantidad de personas del target) o por Engagement
(buscar gque las personas interactien con el posteo a través de un comentario, un
me gusta, etc). El alcance es de ent@®EWD y 800.000 personas por posteo.
1 YouTube30%: Generalmente se acompafan las campafias que salen al aire en
TV para potenciar el alcanc@each promedio de cada video: entre 800.000 y
1.000.000 de vistas.
1 Babycenter 30%Campafas de banners y mailing&tiwas durante todo el

ano.
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5. CONCLUSIONES

Considerando las preguntas de investigacion planteadas anteriormente, se reflejaran
las principales conclusiones obtenidas a partir del analisis de los datos.

P1: ¢ Cudles son las principales plataformas digitatedonde nuestro target busca

informacioén relacionada con el cuidado del bebé?

Los sitios mas visitados por las madres son blogs, redes sociales y sitios webs de las
principales empresas. Esto representa una gran oportunidad para Johnsqraaridpley

debe trabajar en algunos cambios en sus plataformas para maximizarlo.

Por otro lado, isbien las madres confian en los sitios web de las empresas un punto a
destacar es la necesidad de un aval profesional. Johnson’s Baby tiene la oportunidad de
generaicontenido en conjunto con un profesional (dermatélogo, pediatra, psicélogo)
dandole a la madre no solo informacién relevante sino ademas la tranquilidad de que e
contenido desarrollado y aprobado por un profesional de la salud. De esta manera la marca

no solo se nutre de contenido sino que ademas consigue tener un respaldo profesional.

En cuanto a la confiabilidad en los sitios, las madres confian en mayor medida en los
sitios webs, y en segundo lugar en las redes sociales. Dentro de la categotiamties,
los puntos méas destacados es que varias madres declararon que confian en paginas con
cierto aval A me doma foedmerxionddo antefioenwristaneatiatégia
debe estar desarrollada en conjunto con la Campafia Maternidades corulengaiéac

marca de manei@fline para potenciar ambas plataformas.

P2: ¢ Qué informacién/contenido espera encontrar nuestro target en las distintas

plataformas?

La mayoria de las madres comienzan a buscar informacién en internet sobre el
cuidado @ los béés desde que se enteran que estdn embarazadas. Esto implica que la
marca debe generar informacién diferencial y con valor agregado para la madre
relacionada con el embarazo y los cuidados del recién nacido. Si se logra captar a la madre

en este momentolg resulta interesante la informacion que la marca le brinda, seguira
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