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El siguiente trabajo de investigacion, pertenece a la categoria de Plan de Marketing, el cual se
desarrolla sobre estrategia de comunicacion de la Marca de cosméticos, Max Factor, marca que
apunta a un publico ABC1 de mujeres de 35 a 55 afios.

El proyecto propone un nuevo plan de negocio y comunicacion aplicado al lanzamiento de la
marca, en Argentina, focalizado en su desarrollo (debido a que la marca fue recientemente
lanzada). El plan sera ejecutado en Buenos Aires, Argentina.

Luego de una investigacion de mercado, se detectaron los deseos y comportamientos del
segmento, identificando que las mujeres de ese rango etario buscan un maquillaje que las haga
sentir bien y seguras, destacando su belleza natural.

Estas mujeres, se encuentran en un momento de la vida, donde ya han logrado ciertos objetivos
de carrera profesional y personal, por lo cual, éste es “su momento” y estan dispuestas a pagar
mas por un producto de calidad.

La principal estrategia de marketing sera penetrar en el mercado de maquillaje, dentro del TIER
1, logrando estar presentes en todos los puntos de venta, donde se encuentre L"Oreal Paris
(principal competidor) logrando de esta manera un 0.5% SOM en 2019 y alcanzando un volumen
de ventas de 135.000 unidades. Respecto al objetivo de comunicacion, se pretende aumentar el
Brand awareness, dando a conocer los valores de la marca, con el respaldo de ser una marca

reconocida internacionalmente y que pertenece al grupo Coty Inc.

2. Justificacion
El mercado de belleza en la Argentina representa USD 2.000 millones, con cinco categorias,
donde maquillaje es el tercer segmento en volumen y el de mayor crecimiento, con un 14% de

participacion. Dentro del mercado de belleza, el negocio del maquillaje moviliza USD 280
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millones anuales en la Argentina y es el tercer mercado en importancia en la region, y las

principales empresas se disputan un sector que est4 en constante crecimiento.

“Desde fines de 2015, la Argentina se convirtié en el mercado de mayor potencial de crecimiento

en belleza de América latina, porque es el tercero de importancia detras de Brasil y México.”

(Sanchez Liste, 2017)

Max Factor se compromete a cambiar la forma en que se comunica la belleza de las mujeres,
asegurando que sea aspiracional y verdaderamente representativa de las mujeres y de lo que
quieren, a nivel mundial. Creen que las experiencias de vida hacen a las mujeres mas fuertes, mas

poderosas y mas hermosas, sin importar su edad, etnia o eleccién de vida.

Con el presente proyecto, se busca dar a conocer una marca que es relativamente nueva en el
mercado argentino, partiendo de su posicionamiento de marca, su mision, vision y valores,

describiendo ademas a su competencia.

La industria del maquillaje es una industria con permanente innovacion, debido a que esta
relacionada de forma directa a la moda y a las tendencias, es por eso por lo que es sumamente
dinamica.

Seré el objetivo de este trabajo, acercar la marca a su publico objetivo, comunicando sus valores,

y generando identificacion por parte de las consumidoras.

La eleccion del tema en cuestidn se da porque la industria cosmética es una de mis preferidas vy,
por otro lado, trabajo en ella. En términos academicos puedo desarrollar un plan de marketing,
habiendo absorbido los conocimientos de las materias afines y contando con la informacion

pertinente, para la creacion de este y posterior ejecucion.

3. Planteamiento del tema/problema
La industria cosmética en Argentina es el segundo mercado de cosmética de Hispanoamérica con

22% del total, que detras de México, que, con una poblacién mayor, alcanza el 30%.
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A pesar de la retraccion del consumo, la Argentina sigue siendo uno de los paises de la region

donde las clientas buscan productos premium.

Preguntas problematizantes:

¢Qué piensan las consumidoras con respecto a una marca de cosmética premium?
¢Cuanto conocimiento existe actualmente en la industria cosmética respecto a los
ingredientes y usos de los productos?

¢Qué productos pueden desarrollarse, que ain no los tenga la competencia?

¢Cémo se puede posicionar una marca casi nueva cuando existe un lider del mercado,
perteneciente a un grupo sumamente reconocido?

¢A quiénes se intentara fidelizar con la marca para convertirlas en consumidoras
habituales?

¢Como esta hoy la salud de la marca?

4. Objetivos

Objetivo general



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado \ESIIEYY

Lograr el crecimiento de su share actual (0.2%), restandole porcidn a su principal competidor,
L Oreal Paris y a las marcas Prestige que, si bien se ubican en otro Tier, parte de esas
consumidoras, ante la suba de precios, pueden considerar a Max Factor como una opcion de

calidad y a mejor precio logrando alcanzar de esta manera, un share total de 0.5%.

Objetivos especificos

® Analizar el presupuesto disponible para comunicacion y distribucion y analizar costos y
margenes de los productos que se incluyen en el Lanzamiento, para determinar la
rentabilidad de estos.

e Posicionar la marca bajo el concepto de “destaca lo mejor de vos” orientandola a mujeres
de 35 a 55 afios que residan en Argentina, en 2019.

e Evaluar la aceptacion que podria tener el lanzamiento (productos para el rostro, en su
mayoria) en el mercado meta y su futura demanda, tomando en consideracion los
comportamientos del pablico afin de la marca, para direccionar la inversion en

comunicacion de manera eficiente.

5. Marco teorico (preliminar)

Industria cosmética.
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La industria cosmética es la segunda gran rama industrial surgida del desarrollo del conocimiento
bioguimico durante el ultimo siglo. En la actualidad, se trata de un sector que gasta anualmente
grandes sumas de dinero en el lanzamiento y promocion de nuevos productos, asi como en el
reforzamiento y renovacion de los atributos mas destacados de las distintas formulaciones. Desde
el punto de vista comercial, se trata de un mercado en el que interacttan laboratorios, farmacias y
perfumerias, supermercados y grandes tiendas, profesionales de la salud, consejeros de belleza,

las autoridades sanitarias y los consumidores, entre otros.
Industria cosmética en Latinoamérica.

Hace 12 afios la industria cosmética de Latinoamérica era el equivalente a la tercera parte del
mercado norteamericano, europeo Yy asiatico, pero hoy es mas grande que el primero, mas o
menos el 80% del segundo y el 65% del asiatico. Esta industria en América Latina tiene un
mercado de US$ 80.000 millones anuales.

Natural y bello.

Las nuevas preferencias en productos de cosmética estdn marcadas por lo natural y lo organico,
especialmente en los mercados clave: el estadounidense y el europeo. Los fabricantes estan
viendo nuevas oportunidades de negocio en un consumidor que se identifica con productos

respetuosos con el medio ambiente y en cuya fabricacion se utilicen componentes naturales.

Paralelamente, esta reivindicacion de la cosmética inspirada en la naturaleza convive con una
necesidad imperiosa entre el nuevo publico de cuidar su aspecto fisico e imagen estilistica, para

lo cual no dudan en destinar una parte de su presupuesto a tal fin.

Un detalle adicional a esta tendencia es que mientras el gasto en ocio se redujo, el relativo al

cuidado de la salud creci®.

En lo que respecta al plan de marketing, se hara un breve analisis del contexto y como la

situacion econémica general, detallando cdmo el mismo, afecta de alguna manera a la industria

10
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cosmética y en particular, como se posiciona hoy una marca “mastige” que de alguna manera esta

intentando penetrar en un mercado con competencia tanto local como internacional.

Se describira el PEST, andlisis que se utiliza para comprender en detalle, los ciclos de un
mercado, la posicidn de una compafiia y su entorno. También se hara mencion de las cinco
fuerzas de Porter, fuerzas que tienen como objetivo, analizar el nivel de competencia dentro de la
industria, para poder desarrollar una estrategia de negocio. Como analisis interno, se realizara el
analisis FODA, para comprender la situacion de la marca y de la compafiia y luego se hard un

diagndstico.

Se analizara a la consumidora y el proceso de decision de compra, en relacién con las tendencias
y modas, lo cual, de alguna manera, hace que la industria sea algo atemporal y no se relacione

con una época determinada del afio.

Al definir cada nuevo lanzamiento propuesto por global, hay que analizar con antelacion, cuales

son las conductas del consumidor y cdmo influyen esas conductas en el proceso de compra.

Etapas del proceso de compra

1. Reconocer necesidad activada por estimulos internos y externos.

2. Busqueda de informacion relacionada con la necesidad a satisfacer. Esta puede venir de

fuentes personales, comerciales, publicas o provocadas por la experiencia.

3. Evaluacion de alternativas, relacionado con la percepcion y expectativas que poseen del

producto.

4. Decision de compra que implica eleccion del producto a adquirir, marca, punto de compra 'y

mejor momento para realizarla y forma de pago.

5. Sentimiento posterior a la compra que dependera del cumplimiento de las expectativas previas

a la compra

11
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6. Conducta poscompra, debe existir una buena relacion entre las ventajas de la compray el
esfuerzo que se realiz6 para poder hacerla.

Posicionamiento del producto y precio de venta

Cada vez que se realiza el lanzamiento de un nuevo producto, dentro de la marca, se debe tener
en cuenta, tanto el posicionamiento, como el Mix de Marketing, casi en su totalidad, evaluando
costos del producto, costos de nacionalizacidn, y el publico objetivo y la manera en que debemos

comunicar el producto.

Cada lanzamiento de producto es nuevo para el mercado argentino, por lo que desconocemos el
éxito que pueda llegar a tener, pero podemos basarnos en las tendencias y en los lanzamientos
planificados por la competencia.

Por otro lado, sera de suma importancia, la comunicacion que se le dé al producto y la campafa

de lanzamiento que se haga, tanto en digital como en el punto de venta.

El precio de venta se puede establecer en base a los costos y en base al mercado. Al estar
lanzando un nuevo producto, cada vez, el mismo se basara en el posicionamiento que venga
desde global y versus la competencia. De la misma manera que los aumentos (aumenta el lider
del mercado, también se deberan aumentar los precios propios, para respetar la estrategia

establecida).

Luego de todo el analisis, se hard la estrategia de comunicacién y presupuesto para implementar

el lanzamiento de campana.

6. Metodologia y técnicas a utilizar

Target:

12
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e Mujeres de 35 a 55 afios, Nivel socioeconémico medio y alto, que estén en el momento de
redescubrimiento de su belleza y reencuentro con ellas mismas.

Objetivo de investigacion:

Analizar las posibilidades de compra del nuevo lanzamiento, previsto para marzo 2019,
enfocado en el rostro y las necesidades de la piel, de estas mujeres.

Metodologia: Focus Group en Argentina e Informacion de Mercado provista por la marca, a
nivel Global, para todos los paises de la region.

Muestra
Sexo Edad Comportamiento | Lugar Cantidad
Mujeres 35-40 Profesional — Con | Bs. As 5

Hijos
Mujeres 40-45 Profesional — Con | Bs. As 5

Hijos
Mujeres 50-55 Profesional — Con | Bs. As 5

Hijos

Total 15

Cuadro 1. Muestra de investigacion. Fuente: De elaboracién propia

Datos secundarios:

Se obtendra informacion del periodo julio 2018 a junio 2019 (afio fiscal) del mercado, de la
competencia y la de industria a través de datos proporcionados por la base de datos de Nielsen'y
de esta manera se mediran las variaciones de los indicadores de mayor importancia, como ser

Ventas en Unidades, Ventas en $ (Gross sales), Distribucion fisica, numérica y ponderada.

Por otro lado, se utilizara informacién provista por estudios de mercado realizados por la agencia

de Investigacion de Mercado y Estrategia.

13
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PLAN DE MARKETING

7. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO
7.1. Analisis del Macroentorno

7.1.1. Entorno Politico y Legal

14
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La industria cosmética se caracteriza por producir y/o comercializar bienes de consumo final que,
pese a presentar una demanda sensible al ingreso de los individuos, han ido ocupando un espacio
cada vez mayor en la vida cotidiana, al punto tal que muchos de ellos son considerados hoy —al
menos por amplias franjas de la poblacién- como casi imprescindibles. Asimismo, la
diversificacion y ampliacion de la oferta productiva ha jugado un rol central en este rubro,
permitiendo que muchos productos adquieran un uso generalizado, al tiempo que otros atienden

demandas mas puntuales.

Como ocurre con muchos productos de consumo, en este mercado la oferta dedica enormes
esfuerzos por recrear y expandir continuamente su demanda, generando nuevas y mayores
necesidades mediante el uso de distintas estrategias: lanzamiento de nuevos productos para

nuevas aplicaciones, cambios de imagen de los articulos, gastos en campafia publicitaria, etc.

Segin ANMAT, los productos de cosmética son preparaciones constituidas por sustancias
naturales o sintéticas o sus mezclas, de uso externo en las diversas partes del cuerpo humano:
piel, sistema capilar, ufias, labios, érganos genitales externos, dientes y membranas mucosas de la
cavidad oral, con el objeto exclusivo o principal de higienizarlas, perfumarlas, cambiarles su
apariencia, protegerlos o mantenerlos en buen estado y/o corregir olores corporales. Estos
productos no podran proclamar actividad terapéutica.

Marco Regulatorio del ambito nacional:

La normativa de ANMAT en relacion al Sector de elaboracion de Cosméticos y Perfumeria

abarca los siguientes capitulos:

° Habilitacion de Establecimientos;
° Buenas Practicas de Fabricacion;
° Sustancias prohibidas y sustancias de uso permitido

15



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado eI LTy

Resolucion Ministerio de Salud y Accién Social N.° 155/98 (B.0.2/4/1998): Mediante esta
Resolucion se formul6 una revision y actualizacion de las normas relacionadas con los productos
Cosméticos para la Higiene Personal y Perfumes y las actividades inherentes a los mismos.
En tal sentido, se dispuso que la fiscalizacion debe basarse tanto en el control de los productos de
elaboracion nacional y de los establecimientos donde los mismos se elaboran, como de los

productos importados y de las empresas inscriptas a tal efecto.

7.1.2 Entorno Econdmico

Tomando como punto de partida la actual presidencia de Mauricio Macri, quien comenzé su
mandato en Argentina, a fines de 2015, se tomaron ciertas medidas, a saber:

A fines de 2015, se realiz6 un ajuste monetario: el Banco Central de Argentina elimino los
controles de tasas y capital con la esperanza de alentar a inversionistas. En el 2016, hubo
recesion, con inflacion del 40% que deprecia los salarios y una caida importante en el consumo,
fuertes subas de tarifas de gas, luz, agua, combustible y suprimio las subvenciones al consumo
energético para reducir el déficit presupuestario, entre otras medidas. En este contexto, aumento
el desempleo y la pobreza, a pesar de las importantes medidas sociales compensatorias
emprendidas por el gobierno hacia los sectores mas vulnerables.

Por otra parte, con el fin del proteccionismo, se ha producido una baja en la produccion industrial
de 4%, y las empresas nacionales luchan con la competencia extranjera. Ademas, el sector
terciario ha seguido la misma tendencia que la industria. En la actualidad contribuye 66% del PBI

y emplea a tres cuartos de la poblacion activa.

Algunos de los factores de indole econdmica que afectan al mercado en su conjunto y cae el
consumo de productos masivos en un 2% en el primer trimestre del 2016 (a unos sectores mas
que a otros): ciclo econdmico, evolucion del PNB, tipos de interés, oferta monetaria, evolucion
de los precios, tasa de desempleo, ingreso disponible, disponibilidad y distribucion de los

recursos, nivel de desarrollo. EI consumo masivo de alimentos, bebidas y productos de higiene y

16
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tocador registro esta caida en todos los canales de comercializacion y la variacion de unidades
adquiridas, marco un retroceso del 7,4%, segun un informe realizado por la consultora CCR
(Market Research Business Forward). Segun la evolucion de precios, el informe detalla que el

sector cosmético subid un 8,2%, mientras otras industrias cayeron.

Otra caracteristica propia de este sector es la diversidad de vias de acceso al consumidor. Los
canales de distribucion méas importantes son: supermercados; farmacias y/o perfumerias;
mayoristas; venta directa y locales propios. Adicionalmente, existe un pequefio mercado
adicional al del consumo masivo, que es la venta a profesionales (peluquerias, centros de estética
y belleza, etc.), que tiene su propia modalidad de comercializacion.

Luego del auge del supermercadismo en los 90, una de las formas de comercializacién que mas
crecio en los dltimos tiempos, especialmente a partir de la crisis econémica de 1998, ha sido la
venta directa, también conocida como “puerta a puerta”. El vinculo directo con los clientes no
solo permite un mayor grado de fidelizacion de los consumidores, sino que también abre la
posibilidad de que algunos se incorporen a la firma como revendedores.

Adicionalmente, los productos méas vendidos dentro de este sistema son las fragancias, los
maquillajes y las cremas. Otro canal que ha avanzado fuertemente en estos afios ha sido el de
cadenas de farmacias y perfumerias.

En definitiva, los canales de distribucion juegan un papel destacado dentro de esta rama
definiendo, en cierta medida, el ciclo de vida de los productos y constituyendo, en casos como los

supermercados, una barrera a la entrada a este mercado.

Las principales materias primas utilizadas por el sector provienen de la industria quimica. La gran
mayoria son de origen importado ya que Argentina cuenta con una escasa oferta local. Estados
Unidos, Alemania y Suiza son los mayores proveedores de estas. Los otros insumos
fundamentales son los materiales de empaque, principalmente envases de plastico, vidrio y

hojalata, para los que si existe una numerosa red de productores nacionales.

17
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Informe Sectorial

En Argentina los inicios de esta industria se remontan a finales del siglo XIX.

En 20 afios la cantidad de establecimientos se quintuplicd y el nimero de trabajadores crecid diez
veces: mientras que en 1914 existian 24 fabricas que empleaban a 198 personas, en 1935 habia
105 con casi 1800 empleados.

El crecimiento del sector junto a la evolucion del comercio mayorista y minorista determing el
surgimiento de dos entidades gremiales: la Camara de Fabricantes de Jabon de Tocador, afiliada a
la Federacion de Industrias del Jabén y Afines, y en 1932 de la Cdmara Argentina de Perfumeria
(CAPA).

Afos mas tarde se dio un proceso de transferencia tecnoldgica, mediante el cual los técnicos y
profesionales desarrollaron sus propios emprendimientos, dando origen a industrias de cosmética
locales, con productos que competian con empresas internacionales.

Algunas de las firmas que surgieron por esos afios fueron: Compafiia Argentina Sydney Ross;
Productos Solmar; Coty Argentina de Perfumeria; Laboratorios Annecy; Perfumes Dana;
Perfumeria Gal y Floralia; ITASA Industria de Tocador Argentina; Saenz Brione y Cia.; Palmer
y Cia; Florente Givau; José A. Brancato; Camaler y Cia; Del Valle; Perfumerias Unidas;

Perfumerias Roseto, entre otras.

El universo de productos que integran esta industria puede ser dividido en nueve grandes grupos.
Teniendo en cuenta su magnitud (en cuanto a facturacién), pueden ser ordenados de la siguiente

manera:

« Productos capilares: Shampoo; cremas de enjuagues y acondicionadores; tratamientos
intensivos; tinturas y oxidantes; permanentes; fijadores.

« Atrticulos de tocador: desodorantes; cremas y espuma de afeitar; talcos; jabones de
tocador; depilatorios (en cera, crema y otros).
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« Articulos de higiene descartable: pafiales descartables; proteccion femenina y toallitas
humedecidas.

« Cremas: cremas para manos y cuerpo; productos para el sol.

« Fragancias: perfumes; extractos; aguas de perfumes; lociones; colonias; aguas de
colonia.

« Articulos de higiene oral: cremas dentales; cepillos dentales; enjuagues bucales; hilos o
cintas dentales.

« Maquillajes: bases, maquillajes fluidos o semi sélidos, sombras, mascaras para pestarias,
delineadores, lapices, esmaltes, quitaesmaltes, endurecedores.

« Productos para nifios y bebés: colonias, aceites, talcos, champues y cremas de enjuague,
cremas, pastas dentales, jabones.

« Hojas y sistemas de afeitar: maquinas de afeitar, hojas, cartuchos.

Respecto a la actualidad en la Argentina, durante el 2017, la deuda del pais, ascendié a USD
35.000 millones de ddlares, lo cual lleva la emision de deuda publica bruta de la gestion Macri a
USD 342.000 millones, un 56% del PBI (10 puntos mas que al inicio de su gestidn), que, si bien
adn no representa un monto preocupante en términos de PBI, la velocidad del endeudamiento y
su impacto en el pago de intereses. El pais no genera délares comerciales en bienes ni servicios.
A la vez que tiene una salida importante a través de importaciones y turismo con un déficit de
cuenta corriente que cerrara cercano al 4,2% del PBI. El alto endeudamiento deprime el tipo de
cambio, lo que desalienta a exportar, y mismo afecta de forma directa a la industria de cuidado

personal y cosmetica, ya que muchos de sus productos son importados en su totalidad.
En el 2018, la salida de fondos de los mercados emergentes, producto de una subida de las tasas

de interés de los bonos de EE. UU. a 10 afios, el peso argentino perdid su valor en 8,6% Yy suma

11,9% durante los Gltimos siete dias.
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La Argentina, hoy atraviesa una de las crisis econdmicas mas profundas de los ultimos afios:
endeudamiento externo y balanza comercial negativa marcan el rumbo del Gobierno de Mauricio

Macri, con un dolar que llego a $40.

Mas all& de la coyuntura econdmica actual, dentro del mercado de belleza e higiene personal
existen ciertas tendencias que se vienen observando en los Gltimos afios y que marcan una
inclinacion del consumidor hacia productos funcionales o con alguna propuesta de valor

agregado.

Hoy en dia, la farmacia es el lugar de compra mas elegido de productos de la dermocosmética. La
investigacion destaca que la farmacia es el canal que méas ha crecido en los ultimos afios, y se
estima que en Argentina hay mas de 15 mil distribuidas en todo el territorio. Mientras que el 67%
de las compras se realizan habitualmente en cadenas de farmacias, a ellas les siguen las
perfumerias y las farmacias de barrio, con un 57 % y 31% respectivamente. En cuarto lugar, se
ubican las compras por catalogo con el 25% de las compras habituales. Sin embargo, los Ultimos
estudios sobre consumo de productos de belleza para la piel y el cabello indican que el 14% de
las argentinas que compra alguno de estos productos ha investigado previamente online. De
hecho, en Argentina se realizan méas de 4 millones de busquedas cada mes y la categoria skin-care
crece a un promedio del 30 % anual. Entre las actividades online que realizan, el 27 % revisa las
opiniones de otros usuarios; el 30 % averigua donde comprar los productos; y el 20 % busca

ideas sobre qué comprar.
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7.2. Entorno econémico y demogréfico.
Los informes del INDEC, de septiembre de 2017 revelaron que, en las principales ciudades del
pais, la pobreza alcanzd 28,4%, en tanto que la indigencia nuclea el 6,2% de la poblacidn.*

Impacto de la devaluacion.

Ese circulo virtuoso en 2017, desde abril de 2018 se convierte en un circulo negativo, la
devaluacion que tuvo la Argentina, que transmite a precios hace que aumenten, los sectores
medios afectados por los aumentos de los servicios sobre todo en grandes ciudades. Se ven
achicados los ingresos y restringen sus ingresos y una desaceleracion en la obra para achicar el
déficit.

Respecto a los niveles de incremento de la pobreza, es dificil de expresar un valor, pero ronda un
2% de incremento. Hay un cambio de tendencia, pero es evidente que el pais esta en una pobreza
estructural de hace varias décadas. En 2002 cuando sali6 la crisis neoliberal habia un 52% en

situacion de pobreza 'y 25% de desocupacién. Esto mejora hasta los afios 2008/2009 y se estancan

las mejoras, resultando en un porcentaje cercano al 30%.

Esta pobreza por ingreso va acompafiada por una vivienda sin calidad, servicios que no tienen las
familias, la conexion a red de agua potable y cloacas, la seguridad social, trabajo no registrado,
en la salud de como la Gnica opcidn es el hospital pablico. La asistencia de nifios y adolescentes
al sistema educativo. La mitad de los jovenes no termina el secundario. El acceso a la
informacidn para participar, estar informado y votar con conocimiento. Con esta visién

multidimensional el 25% de los hogares tienen tres 0 mas derechos que no se cumplen.

1 Export Entreprises SA. (2017). Argentina: Politica y economia. Santander Rio, trade Portal. Argentina. Recuperado de
https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/argentina/politica-y-economia
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Las condiciones sociales en la Argentina pasaron por graves trastornos producto de las distintas
crisis que ha sufrido el pais. Después de afios de una crisis econdmica desatada por las medidas
neoliberales de los 90, para finales del 2001 la situacion se desbordo, y en 2002 més de la mitad
de la poblacidn, un 53%, pasé a encontrarse en situacion de pobreza, y un 20% en la indigencia.
Sin embargo, entre el primer trimestre de 2003 y el segundo trimestre de 2015 se dio una
reduccion de mas del 60% de la pobreza en la poblacién de los grandes aglomerados urbanos. La
poblacién que vivia por debajo de la linea de pobreza pasé de 54% a 19,7% (solo entre 2013 y
2014 se observo una leve retraccion de este indicador). Esta mejora significo tanto una reduccién
en la cantidad de personas en hogares pobres, como también en la intensidad, puesto que muchos
hogares, si bien no salieron de la pobreza, lograron mejorar su situacion: en el primer semestre de
2003, la mitad de los pobres eran indigentes (27,7% del total de la poblacién) mientras que en el
segundo trimestre de 2015 solo uno de cada cuatro pobres se encontraba en situacion de

indigencia (4,5% del total de la poblacion).

La ola de reaccién que surgié en la region a inicios del siglo XXI frente al modelo neoliberal
imperante de los afios 90 ha impulsado el reconocimiento de los derechos politicos y sociales de
la ciudadania, generando asi grandes avances que han ayudado a transformar la composicion

socioecondmica de la poblacion.

El cambio méas notable en el crecimiento fue el de la clase media, la cual se duplicé entre el 2001
y el 2011. Incluso frente a una crisis financiera global, el desempefio de la Argentina ha sido
considerable. En su libro titulado EI crecimiento y recuperacion de Argentina: La economia en
tiempos de default, el economista Michael Cohen examina las causas de la crisis econdémicay
politica del pais en el 2001, e identifica el proceso que dio lugar a su fuerte recuperacién
econdmica. Cohen ofrece cuatro orientaciones de politica que fueron claves para explicar el éxito
del caso de la Argentina: la priorizacion del mercado interno, la importancia de la cooperacion

regional, la reafirmacion del papel del Estado y su objetivo de reducir la pobreza y desigualdad.
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Los efectos de la consolidacion democratica y el cambio hacia un modelo con fuerte presencia
del Estado, en particular en las areas sociales, han sido positivos en relacién con la situacion de

los sectores pobres en la Argentina y en toda Ameérica latina.

Perfil de la pobreza en la Argentina

De acuerdo con datos cotejados por la Comision Econdmica Para América Latina (CEPAL), la
Argentina registra una de las mayores caidas en la incidencia de la pobreza multidimensional en
la region. A pesar de que existen multiples cifras que hacen recuento de la pobreza, es innegable
que se ha visto un avance fundamental para los grupos mas vulnerables; incluso segun estudios
que utilizan indices de precios alternativos a los del INDEC, como los considerados mas arriba,
se muestra una disminucién de pobreza importante en los Gltimos doce afios. La disminucion de
los niveles de concentracién del ingreso ha sido también significativa en términos relativos,
pasando de ser 0,520 en el tercer trimestre de 2003 a 0,400 en el segundo trimestre de 2015,
segun el coeficiente de Gini del ingreso per cépita familiar. Del mismo modo, la brecha entre los
ingresos del 20% mas rico y del 20% mas pobre de la poblacién se redujo de 21,6 a 8,9 veces
entre 2003 y 2015.

Son datos que reflejan la situacion de trabajadoras y trabajadores, agravada en las zonas de mayor
concentracion de poblacion y pobreza, caso del Gran Buenos Aires, el Gran Cérdoba o el Gran

Rosario.

Al mismo tiempo explica la caida del consumo popular, situacion agravada con la perspectiva
inflacionaria del 2018, que segun relata el acuerdo con el FMI podria llegar al 32%, muy lejos de

las actualizaciones negociadas en paritarias, aun las mas exitosas.

Por su parte, el comercio internacional profundiza el saldo negativo y confirma la dependencia

argentina del ingreso de capitales.
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Segun el INDEC, entre enero y mayo el déficit comercial alcanza los 4.691 millones de délares,
contra 1.866 millones del mismo periodo en 2017.

Si el déficit externo del 2017 alcanzé los 8.400 millones de dolares, bien puede proyectarse un
valor entre 11.000 y 12.000 millones para el 2017, lo que evidencia la necesidad de financiar ese
saldo negativo.

La situacion es mas compleja aun si consideramos que las tasas de interés ofrecidas esta semana
para la renovacion de las Letras del Banco Central, las LEBAC, alcanz6 el 47%, agudizando el
caracter usurario del crédito, lo que impide cualquier horizonte de repunte de la actividad

econdmica via préstamos.

7.3. Entorno Tecnoldgico

El sector quimico de consumo final se encuentra integrado por dos grandes subsectores: la
quimica cosmética y de higiene personal ? y la quimica para higiene doméstica.

En cuanto a los procesos propiamente dichos, toda tarea factible de llevarse a cabo en forma
continua, se realiza de esa manera. En principio, la tendencia a una mayor tecnificacion provoca
que la mayoria de los procesos tiendan a llevarse a cabo “en equipo cerrado”, desde la seleccion
de la materia prima hasta la fragmentacion y envasado del producto final. De todos modos, en la
practica el fraccionamiento, acondicionamiento y envasado requieren de una etapa previa en
que la produccion se acumula a granel, segmentacion que da margen para una eventual

tercerizacion del proceso productivo. El fraccionamiento y el envasado son las etapas del proceso

2 Seglin la definicion disponible en el sitio web de la Agencia Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia
Médica (ANMAT), los productos cosméticos y de higiene personal y perfumes se definen como las “preparaciones
constituidas por sustancias naturales o sintéticas o sus mezclas, de uso externo en las diversas partes del cuerpo
humano con el objeto exclusivo o principal de higienizarlas, perfumarlas, cambiar su apariencia, protegerlas o
mantenerlas en buen estado y/o corregir olores corporales”
(http://www.anmat.gov.ar/cosmeticos/definicion_cosmeticos.asp)
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en las que existe una mayor incidencia de la mano de obra, aunque también pueden ser sujeto de
cierto grado de automatizacion.

El subsector de cosméticos e higiene personal comparte con el de Domi sanitarios la complejidad
inherente a su caracterizacion, a pesar de lo cual evidencia ciertos elementos diferentes al mismo.
Uno de ellos radica en que, como destacaron los referentes de la Asociacion Argentina de
Quimicos Cosméticos (AAQC), las empresas no necesariamente suelen ser mas capital-intensivas
a medida que crece su tamafio, y hasta en algunos casos puede darse el fendmeno inverso.

Esto se explica por el hecho de que en las empresas de menor tamafio relativo suele haber uno o
pocos empleados “que hacen todo”, y en la medida en que van creciendo, incrementan
fundamentalmente su plantilla de personal, dividen la firma en diferentes areas (administrativa,
desarrollo de producto, logistica, comercializacion) e incorporan profesionales y recursos

humanos méas capacitados, antes que equiparse o0 adquirir nueva maquinaria.

7.4. Entorno del Medio Ambiente
En la cosmética, la sustentabilidad representa un compromiso de respeto con la utilizacién de los
recursos que se toman de la tierra, los procesos a los cuales se los somete y la obligacion de que

los desechos que se generan sean biodegradables.

La cosmética sustentable

En 1968, la ONG Club de Roma convocé a cientificos, académicos y politicos de 30 paises para
analizar las grandes modificaciones que se estaban produciendo en el medio ambiente, producir
métodos para estudiar las diferentes expresiones de dichos cambios y, sobre todo, lograr que los

politicos tomaran conciencia.
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El tema central de aquella reunion fue la pobreza y los factores que se relacionan con ella:
vivienda, agua, salud, higiene, nutricion y catéstrofes naturales. También se tuvo en cuenta el

agotamiento de los recursos naturales y el consecuente deterioro medioambiental.

El grupo llego a la conclusion de que la humanidad debia cambiar el modo de vida y de
interaccion comercial para evitar el inicio de una era de niveles de sufrimiento humano y de
degradacion ecologica inaceptables.

Asi nacio el concepto de desarrollo sustentable, un desarrollo que satisface las necesidades del
presente sin comprometer la posibilidad de satisfaccion de las necesidades de las generaciones
futuras.

La idea de desarrollo sustentable también se aplica a la cosmética que, para obtener sus materias
primas, muchas veces ha vertido residuos toxicos o ha recurrido a métodos de extraccion que
consumen mucha energia y a la explotacién indiscriminada de recursos naturales no renovables.
En la cosmética, la sustentabilidad representa un compromiso de respeto con la utilizacién de los
recursos que se toman de la tierra, los procesos a los cuales se los somete y la obligacion de que
los desechos que se generan sean biodegradables. Respecto de los recursos naturales, ya no se

apunta a la “explotacion” sino al “manejo con conciencia”.

Muchas compafiias de primera linea han comenzado a darle importancia a la sustentabilidad y
tienen programas de reciclado o de reemplazo de un porcentaje de materiales derivados del
petréleo, como P&G; incorporan la quimica verde, el concepto de comercio justo y la
disminucién de las emisiones de gases, como L’Oreal; 0 se comprometen a reducir a la mitad la
huella de carbono de sus productos y transformar el 100% de sus cultivos en materias primas

sustentables, como Unilever.

Por su parte, Coty incrementd en un 88% el uso de materias primas naturales y organicas en los

ultimos 5 afios y redujo el uso de aerosoles.
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Algunas de las medidas que pueden adoptar las compafiias de cosmética, para contribuir con la

sustentabilidad, son:

« Incluir la sustentabilidad en la mision de la empresa, formar a los gerentes y mandos
medios en esa cultura, brindarles a los trabajadores la formacion y herramientas
necesarias.

« Elegir una cadena de proveedores que esté en consonancia con la sustentabilidad.

« Analizar los procesos de produccion, poniendo especial atencion en el consumo de agua y
en el tratamiento de efluentes.

« Evaluar cuidadosamente los materiales de packaging y racionalizarlo para disminuir la
creacion de residuos.

« Comprar materias primas que provengan de recursos renovables.

Sin embargo, a pesar de que las empresas de cosmética cada dia son mas conscientes de la
importancia de mantener la sustentabilidad de sus procesos, todavia no hay estandares globales

para que el usuario pueda evaluar los productos que consume.

"Hay una conciencia generalizada de que ni las empresas podemos seguir produciendo ni las
personas consumiendo como si los recursos fuesen ilimitados. No se trata de resignar calidad por
sustentabilidad, sino ofrecer productos que combinen belleza, placer y sustentabilidad.

La sustentabilidad interna: "Una empresa tiene que ser sustentable hacia adentro y también
hacia afuera. Algunas de las medidas que puede tomar son: incluir formar a los gerentes y
mandos medios en esa cultura; elegir proveedores comprometidos; analizar los procesos de

produccidn, poniendo atencién en el consumo de agua y en el tratamiento de efluentes; evaluar el
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packaging y racionalizarlo para disminuir la creacién de residuos; comprar materias primas que

provengan de recursos renovables”, sostiene la directora de Lidherma.

El consumo consciente: "Actualmente existe una demanda real de los consumidores a comprar
cosmeética confiable y esto hace que sean mucho méas exigentes en sus elecciones", agrega
Daniela Zanotti, directora de gestion de la Organizacion Internacional Agropecuaria, que se

encarga de certificaciones de productos organicos y naturales.

Estrategia de Coty respecto al medio ambiente.

La nueva estrategia de crecimiento responsable se estd desarrollando actualmente.

En 2017, desde Coty, se trabajo en fortalecer y armonizar el seguimiento del desempefio de
Medio Ambiente, Social y Gobernabilidad (ESG), implementando CR360, una herramienta
global de monitoreo e informes. CR360 permitié consolidar y capturar datos confiables y
verificables en todos los sitios. Se capacito a todos los colegas en los sitios de produccion y
administrativos para utilizar esta herramienta, asi como en las mejores practicas de gestion

ambiental.

Actualmente se realiza un seguimiento de los principales indicadores ambientales, como las
emisiones de carbono, la energia, el consumo de agua y los residuos para todos los sitios de

propiedad.

También existe la intencion de desarrollar planes de accion globales y locales centrados en las
actividades donde los impactos son més altos. Por ejemplo, entre junio de 2016 y julio de 2017,
las fabricas de Coty representaron al menos el 80% del consumo de agua, la generacion de

residuos y las emisiones de GEI para el total de las operaciones propiedad de Coty.
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Uno de los objetivos es enviar cero residuos a los vertederos. Debido a la fusion con P&G
Specialty Beauty en 2016, se experimentd un retraso en el logro de este objetivo y se pospuso el
plazo hasta este afio. Para el FY17, el 7% de los residuos de las fabricas se envio al vertedero y
cada fabrica tiene un plan de accion. La tasa de reciclaje para fabricas es del 63,5%. El objetivo
es mejorar esta tasa a lo largo de los afios mediante la implementacion de nuevos procesos de

gestion de residuos y la participacion de la gente en este objetivo.

Energia
Como piloto, todos los sitios en Alemania, incluidas las fabricas, ahora son CO 2 neutros en

electricidad con esta energia impulsada por el viento y el agua.

Huella ambiental global

El impacto ambiental de la propia produccion es limitado en comparacion con el impacto en la
cadena de valor global. Una gran parte del impacto ambiental tiene lugar durante la produccion y
el transporte de los bienes comprados, asi como las etapas de uso y eliminacion de los
consumidores.

De acuerdo con otras perspectivas de la industria de la belleza, las tres categorias son las que mas

contribuyen a nuestra huella ambiental:

« Bienes comprados (tanto en envases como en materias primas)
+ Logistica que abarca tanto el transporte aguas arriba y aguas abajo
« Consumo de productos vendidos, principalmente debido a la energia utilizada para

calentar agua caliente para utilizar algunos de nuestros productos.
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Productos

Todos los productos de Coty son seguros y se han desarrollado, fabricado y empaquetado de
acuerdo con las estrictas normas y regulaciones establecidas por cada pais en el que se venden. Se
cumple con todas las leyes y regulaciones ambientales aplicables al negocio y cadena de

suministro.

Ademas de la seguridad y la calidad, si existe una sospecha razonable de dafio ambiental, el
objetivo es tomar medidas de precaucion. Por ejemplo, se toma muy en serio el tema de las micro
perlas de pléastico y la proteccién del medio ambiente marino. Se ha dejado de producir férmulas
con micro perlas de plastico y ahora se utilizan materiales naturales o de origen natural y

biodegradables.

Iniciativa de Embalaje Sostenible para Cosméticos

En mayo de 2018, Coty se uni6 a la Iniciativa de Envases Sostenibles para Cosméticos (SPICE)
para trabajar con actores de toda la industria cosmética para dar forma colectiva al futuro de los
envases sostenibles.

Obijetivos principales:

- Satisfacer las expectativas de los consumidores al mejorar la comunicacion y brindar mas
claridad sobre el desempefio ambiental de los productos;

« Orientar el desarrollo de politicas de envasado sostenibles basadas en una metodologia
solida y armonizada, reconocida por el sector;

« Impulsar la innovacién de envases basada en criterios objetivos de disefio ecoldgico para

avanzar hacia soluciones mas sostenibles.
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14. ANALISIS DE MERCADO

7.5. Benchmarking — L"Oreal Paris.
Si bien existen muchas marcas, dentro de la categoria de cosméticos (Revlon, L’Oreal Paris,
Mac, Dior, Lancome, etc), su competidor directo, por publico al que apunta, posicionamiento de

marca, calidad de productos, es L’Oreal Paris (grupo L’Oreal)

Variables L"Oreal Paris

Producto Base True Match Foundation

Plaza Capital, Interior y GBA vy tienda online

Promocion Slogan: “Porque ta lo vales”.

Precio Max Factor es parity vs L Oreal Paris
($699)

Cuadro 2 Benchmarking Fuente: De elaboracién propia

Marca de belleza lider mundial de gran consumo. L’Oreal Paris ofrece los productos mas
innovadores accesibles para todos. Sus embajadoras, con una personalidad fuerte y carismatica,
encarnan una vision de la belleza perfectamente resumida en el legendario slogan: "Porque tu lo

vales".

L’Oreal Paris ofrece a mujeres y hombres de todos los continentes productos de belleza en todas
las categorias (maquillaje, cuidado de la piel, cuidado del cabello, styling, coloracion y cuidado

masculino), como resultado de la excelencia de sus Laboratorios de Investigacion.

L’Oreal Paris comparte una vision Unica de la belleza, con el apoyo de 35 embajadores
internacionales, iconos como Jane Fonda, Eva Longoria, Julianne Moore, Elle Fanning, Helen

Mirren, Maria Borges, Doutzen Kroes o Gong Li. Las excepcionales trayectorias y carismaticas
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personalidades de los embajadores de L'Oréal encarnan el lema "Porque ti lo vales", un mensaje

realmente universal, desde hace mas de 40 afios, sobre el poder de la belleza.

Benchmarking sobre segmento “Rostro” vs L’Oreal Paris.

Como podemos observar a continuacion, caso todos los tipos de base para el rostro, estan
cubiertos, vs L’Oreal, quien es el lider de la categoria. Max Factor no tiene casi gaps, en este
segmento.

MAX FACTOR x

LOREAL

LASTING
PERFORMANCE

INFALLIBLE TOTAL
COVER

| P
=
2
coLowm AGELESSELXIR  FACE AINITY MIRACLE MATCH MIRACLE TOUCH HEALTHY SKiN
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INFABLLIBLE MFALLIBLE PRO INFAILLIBLE TRUE MATCH LUNE TRUE MATCH TRUE MATCH NUDE MAGQUE
BASE FLUIDA MATTE SCULST FOUNDATION MAGIC GENWS CUSHION BB CREAM

Figura 1: Benchmarking Segmento Rostro. Fuente: Informacion de Global
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Figura 2: Benchmarking Segmento Rostro con precios vs competencia. Fuente: Informacion de Global

7.6. Anélisis de Mercado
La diversidad de productos que integran el sector de tocador, cosméticos y perfumeria
determinan la conformacion de una estructura empresarial heterogénea.
En cuanto a las firmas transnacionales de gran tamafio, si bien participan en todos los segmentos
de mercado, tienen mayor preminencia en los bienes de consumo masivo como articulos de
tocador, capilares, higiene descartable e higiene oral. Es en estas ramas donde las grandes firmas
pueden desplegar sus ventajas competitivas, como las fuertes inversiones en publicidad,
desarrollo de productos novedosos o su capacidad de negociacién con las vias de
comercializacion.
Por su parte, las Pymes (locales y extranjeras), que también producen y/o comercializan todas las

lineas de productos con excepcion de hojas y sistemas de afeitar que no son fabricados
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localmente y son importados sélo por las grandes firmas tienen mayor presencia en maquillajes,
tratamientos para la piel y el cabello y en fragancias.

Debido a que una de las barreras a la entrada de competidores es la inversion en el lanzamiento
de un nuevo producto, una estrategia usual de las empresas —especialmente entre las mas grandes
es el acortamiento de los ciclos de vida de sus articulos, introduciendo cambios frecuentes en los
productos, tanto en su presentacién, como en su formula. Ello las obliga a realizar algun tipo de

actividad innovativa en tecnologia de producto, en disefio de packaging, etc.

7.7. Segmento Maquillaje.
La segmentacion es un proceso de division del mercado en subgrupos homogeéneos con el fin de
Ilevar la estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos que permita satisfacer de forma
mas efectiva sus necesidades y alcanzar sus objetivos comerciales de la empresa.
El siguiente es nuestro esquema de tabulacion cruzada, que consiste en evaluar categorias que

queremos 0 no que cumpla nuestro consumidor, para delimitarlo.

> Sexo: Mujeres

> Rango etario: de 35 a 55 afios.

> Intereses: su belleza y su estética.
> Ingresos: Target: ABC1.

7.8. Mercado
Si consideramos como mercado potencial, el mismo mercado que hoy es atendido por L Oreal
Paris, son cerca de 7.5 Millones de mujeres. Las mismas poseen un poder adquisitivo nivel ABC1
y son mujeres que cuentan el poder de decision sobre los productos de belleza que consumen.
Destinan un porcentaje alto de la renta en satisfaccion personal, como parte de la recompensa por

su esfuerzo diario. Un grupo de mujeres entre los 35 y 55 afios a quienes les gusta y que necesitan
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de un cuidado de la piel y de belleza. Son mujeres polivalentes, amas de casa, madres y

empresarias que aman verse bien y ven la belleza como un premio, una gratificacion.

La siguiente tabla, demuestra que el uso de maquillaje diario ha disminuido en el ultimo afio,

entre las mujeres de 35 a 55 afios que antes quizas eran usuarias habituales.

VOLUMEN DEL MERCADO 2017 2018
Personas en Argentina (afines al target)| 21,323,000 21,590,000 + 1%
Mujeres Argentinas 11,044,000 11,182,000 +1%
Usuarias de maquillaje 8,821,000 8,239,000 - 7%
Haber usado make up en ultima semana 7,701,000 7,472,000 - 3%

Cuadro 3 — Mujeres usuarias de maquillaje en Argentina. Fuente: TGI Argentina (Jan-Dec 18).

7.9. Ventajas Competitivas

7.10. Competencia
En cuanto a las ventajas competitivas, Max Factor tiene un posicionamiento de marca, bien
definido y productos de calidad. A su vez, es una marca con amplia trayectoria y respaldo
internacional.

> Max Factor es la marca mundial mas sélida y consistente en la cartera de Coty Color
Cosmetics. Muestra fuerte poder de marca en la mayoria de los mercados impulsados por
un buen significado asociacion con maquilladores para impulsar el sentido y la diferencia.

» Los principales competidores son L’Oreal (No7 en el Reino Unido) y MAC, que también

compiten por una posicion en "asociacion con maquillaje artistico”
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> Si bien su base de usuarios se extendio en cuanto a rango etéreo, el equity de Max Factor

es fuerte principalmente en +35 afios.

Debido a la cantidad de sku’s con que cuentan cada una de las marcas, me enfocaré en analizar

las bases, siendo su segmento principal, y de mayor importancia, rostro.

Por otro lado, tomaré de referencia el préximo lanzamiento de la marca, la Base Radiant Lift.

RADIANT LIFT

24HS DE HIDRATACION
HYDRATION COMPLEX)
ACIDO HIALURONIED +
GLICERINA

MICRO-PERLAS

PROTECCION SOLAR

Se analizara en primera instancia a L Oreal Paris, quien compite dentro del segmento Mastige y

luego se comparara con marcas del segmento Prestige.

Competidores directos

L Oreal Paris

Producto

L=

True Match Foundation
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Target Mujeres de 35 a 55 afios

Precio $699

Plaza Tienda digital y puntos de venta en CABA,
GBA e Interior del Pais.

Promocién Redes sociales (FB, 1G). Folders de

Clientes, Materiales POP en PDV.

Promocién SEO y en Facebook

Propuesta de Valor
e Comunicacion
e Paratodo tipo de
piel
e Distribucion al
100%

Beneficios
e Alto poder cubritivo.

e Acabado perfecto.
e 24hs de hidratacion.

SEM y SEO. Website y tienda Oficial.

Mujeres, 35 a 55 afios

Producto importado

de los PDV

Tienda online; PDV fisicos y tiendas

Marcas Prestige

Cuadro 4 — Comparativa entre marcas Prestige. Fuente: De elaboracion propia

Mac Lancome Dior Chanel
Producto l . .
Target Mujeres de | Mujeres de Mujeres de 35 | Mujeres de 35 a
35a55 35ab55afios. |ab5 afios. 55 afos. ABC1
afios. ABC1 [ ABC1 ABC1
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Precio $2390 $2520 $2250 $2225

(mes Nov 2018)

Promocion Pagina web, | Pagina web, | Pagina web, Pagina web,
Tiendas Tiendas Tiendas Tiendas
Oficiales, Oficiales, Oficiales, redes | Oficiales, redes
redes redes sociales | sociales sociales
sociales (Facebook, (Facebook, IG) | (Facebook, 1G)
(Facebook, |[I1G)
IG)

Plaza Tiendas Free Shopsy | Free Shopsy Free Shops y
exclusivas Perfumerias | Perfumerias Perfumerias
Macy exclusivas exclusivas exclusivas
perfumerias
exclusivas

7.11. Analisis de la Distribucién

Actualmente los productos Max Factor, se distribuyen a los siguientes clientes, cada uno de los

cuales cuenta con diferentes sucursales, en todo el pais:

FARMACITY S.A.

FALABELLA SA

RAFFE RUBEN OSCAR

NOTARO S.R.L

TIENDA LOS GALLEGOS SA

SUCESION DE QUIROGA D. REYNALDO
TISCOS SA

ARDERIUS MARIA FERNANDA
FARMACIA ARIETA SCS

PATERNO VIVIANA SOLEDAD

CLLL LK
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VERGEZ LILIANA CECILIA

DE MARTINO MARIA ESTELA
PEREZ ANTICH JAVIER ALEJANDRO
SADER MARA LUISA

VIDAL MARIA ELVIRA

APUD NORMA BEATRIZ

SANTA FE 2000 S.C.S

LEGNO S.A

WENT SA

FARMACIA FIRPO SCS
MICHALEWICZ ARIEL

PERF. NOEMI S.A.C.I.

VIA FONTANELLA S.A.

SUCES. DE SIMONATO M. INES SH
FARMACIA NUEVA DEL LIBERTADOR S.C.S
CARRIZO ESTER JUDITH
PERFUMERIAS OLIVERAS SRL

DEL SUR S.A.

MOREIRA NANCY EVA

ANTONIW JOSE LUIS

BUSTOS XIMENA SOFIA

DEL PUEBLO SOCIEDAD ANONIMA
VALENCIA MIGUEL MARTIN
NUEVOS EMPRENDIMIENTOS SA
FARMACIAS CRISTAL S.R.L
ALMENDRA ORTIZ DAVID RUDY
MORONI LAURA VALERIA

FCIA. SAN MARTIN CTER SCS

Cantidad de puntos de venta, por Cliente

foe

A\ ECONOMICAS 4
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Falabella
Look

Rouge
Pigmento
Juleriaque
Central Oeste
Interior

D RIB U N
AC L MAXF OR

Max Factor apunta a estar presente en los mismos puntos de Venta que hoy se encuentra L.’Oreal,

quien esté presente en 250 PDV aproximadamente.

Distribucion esperada:

B FARMCITY S.A.
® PERFUGROUP
m FALABELLA S.A.

30,/ ® JULERIAQUE

®m RESTO

Entre Farmacity, Perfugroup y Falabella, contribuyen al 50% de la facturacion.
Oportunidades:

> L Oreal no es tan fuerte en el Interior vs. EI mercado. 27% de participacion en

Perfumerias y Farmacias del Interior.
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> En el canal GBA: la distribucion de L’Oreal es mejor en el canal Perfumerias tanto fisica
como ponderada, siendo rostro y 0jos los segmentos con mejor participacion en share y

distribucién.

> Oportunidad en Aumentar la distribucion de Max Factor. Llegar al 100% de las bocas en

las que se encuentra L.’Oreal.

Estrategias.

> Inversion adicional en la distribucidn, para poder lograr su maximo objetivo que es llegar

a 150 puntos de venta a nivel pais.

> Crear una nueva experiencia en el punto de venta, que lleve a Max Factor a un nuevo

posicionamiento.

> Facil navegabilidad en la exhibicion de los productos y en la educacién de estos.

TAacticas.

> En el punto de venta, se debe capacitar a las Beauty advisors acerca de los lanzamientos
para que sean embajadoras de la marca y puedan darla a conocer.

> Alianzas con distribuidores, fundamentalmente en interior.

Peso por region, a nivel pais (FY18 vs FY19)

La region con mas peso, es GBA, ya que representa mas de la mitad de la distribucion fisica de
Max Factor. Le sigue, en orden de importancia, la zona de provincia de Bs As 'y Cordoba,

representando un 21%.
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®m Area Andina w Area Litoral wmAreaSur mGBA w PCIA.BS.AS. YCBA.

Figura 3: Distribucion fisica por Region. Fuente: Scantrack Nielsen

El mayor porcentaje de facturacion, se da en self cadena, o sea en cadenas del estilo de

Farmacity, Look, Pigmento, Falabella, etc.

MIX DE CANALES EN FACTURACION MIX DE CANALES EN VOLUMEN

9% 9% 9% 9%

7%

YTD 2017 YTD 2018 AS 17 AS18 YTD 2017 YTD 2018 AS1T7 AS18

m Self Cadena mSelf independiente mTradicionales mFarmacias mPerfumerias = K+M = 0n Premise

Figura 4: Facturacion y volumen por canales Fuente: Nielsen Color Cosmetics — Scantrack FY'18
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Hasta el momento, se han realizado 94 aperturas en los clientes mencionados, pero el objetivo de
FY19 es de 150, con lo cual quedan aun 56 aperturas nuevas en clientes, como Farmacity, por

ejemplo.

« L Oreal no es tan fuerte en el Interior vs. El mercado. 27% de participacion en
Perfumerias & Farmacias del Interior.

« En el canal GBA: la distribucion de L’Oreal es mejor en el canal perfumerias tanto fisica
como ponderada, siendo rostro y ojos los segmentos con mejor participacion en share y
distribucion.

« Oportunidad en Aumentar la distribucion de Max Factor. Llegar al 100% de las bocas en
las que se encuentra L.’Oreal.

« Revisar Clientes chicos, a fin de definir el rol de la marca en aquellos cuya venta no
supere las 100 unid. Mensuales.

7.12. Analisis Market Price Index (MPI)
En este caso, me basaré en el indice de precio del periodo noviembre 2018, que se compara como
con L"Oreal Paris, a quien se toma de referencia, para establecer los precios, con estrategia
“parity” (IDX 100), para posicionarnos en ese lugar.
Mostraré algunos ejemplos de SKU’s, pero me basaré principalmente en definir el precio de la
base Radiant Lift.

A continuacion, se muestran los subsegmentos de rostro y sus Price Index vs L’Oreal.

El objetivo es quedar parity L’Oreal, pero en cada caso dependera del valor del C1, del

packaging, del contenido del producto, y otras variables que puedan llegar a afectarlo.
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Segmento Rostro: Analisis por SKU.

NOVIEMB NOVIEMB
RE RE MAX INDEX

LOREAL FACTOR

MAX FACTOR LOREAL
PUBFI)_.ICO PUBl:I:ICO 'I_NggéA"i'
C/IVA C/IVA

ROSTRO ROSTRO

CORRECTORES CORRECTORES

MF MASTERTOUCH | TRUE MATCH

CONCEALER PEN CONCEALER $414.00 $413.60 100

BASE BASES

RADIANT LIFT TRUE MATCH $699.00 $699.00 100
CUSHION BY LUMI

MIRACLE TOUCH MAGIQUE $557.00 $610.50 110
INFAILLIBLE PRO-

FACEFINITY 3EN 1 MATTE $685.00 $719.25 105

FACEFINITY INFAILLIBLE

COMPACT POWDER $564.00 $564.30 100

POLVO POLVO COMPACTO

LOOSE POWDER TRUE MATCH

TRANSLUCENT MINERALS FINISH $543.00 $435.00 %0

CREME PUFF INFAILLIBLE

HERITAGE POWDER $564.00 $564.30 100

TONALIZADOR TONALIZADORES

BRONZER
CREME BRONZER GLAM BRONZE DUO | $540.00 $540.10 100
BLUSH - RUBOR BLUSH

CREME PUFF BLUSH | TRUE MATCH BLUSH | $ 481.00 $482.90 100
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Debido a que la estrategia es estar parity L’Oreal, en cada aumento de precios, se define
aumentar en la misma proporcion que L’Oreal Paris, pero evaluando cada sku en particular y su

C1 (Margen) o su packaging / contenido y calidad del producto vs. el de la competencia.

MA X FACTORX LOREAL

&)

INDEX 100 CUSHION BY

\U LUMI MAGIQUE
n £l ;

N n-0ud i INFALLIBLE PRO
| INDEX 100 ﬁﬁﬁwﬂmm: MATTE
y

i LUMI
| MAGIQUE

A pacTomX

FACEFINITY

=)

INDEX 100

T B

|- =iy
MIRACLE
s

o sl

—
> [

['

TRUE

INDEX 90 & Kidon

Figura 5: Porfolio Rostro vs L’Oreal. Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al precio de lista promedio ronda los $314, en tanto que el precio publico ronda los
$584.

Los aumentos durante el 2018, fueron 4, y rondaron del 5 al 15% promedio cada uno, siguiendo
la estrategia de L"Oreal, quien fue el primero en establecer esos porcentajes y Max Factor lo
siguio en la estrategia.
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7.13. Rivalidad

Dentro del Grupo Coty (del cual forma parte Max Factor), encontramos a los siguientes
competidores, los cuales son otras empresas que se dedican a la produccion y comercializacion de

productos cosméticos con las que Coty tiene rivalidad a la hora de captar clientes.

Empresa Origen del capital
Cosméticos Avon Estados Unidos
L’Oreal Argentina Francia

New Revlon Argentina Estados Unidos
Natura Brasil

Mary Kay Cosméticos Estados Unidos

Y dentro del sector de cosméticos, compite con las siguientes:

Categoria de Principales empresas y marcas
productos
Magquillajes Cosméticos Avon; Revlon; L’Oreal; Compafiia Americana de Lapices; Mary

Kay Cosméticos; Natura Cosmeéticos; TSU Cosméticos,
Otras (Marcas Prestige — Lancome, Dior, Givenchi, etc)

7.14. Nuevos Entrantes

Este factor examina la habilidad con la que las empresas logran ingresar a una industria. Es
factible que las industrias competidoras cautiven a diversas empresas que lucharan por mantener
una cuota en el mercado. También ayuda a que su colaboracion en el mercado internacional no se
vea afectada ya que los consumidores tienen confianza en los productos ya conocidos.

En este caso, es dificil la entrada de nuevos competidores, debido a que las marcas que se

incorporan son parte de diferentes grupos multinacionales y que ya existen en otros paises, con lo
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cual cuentan con ese respaldo, al momento de incorporarse.

Por otro lado, no suponen una gran amenaza para el Grupo Coty, debido principalmente al

gran volumen de actividad que tiene la Empresa, la cantidad de marcas con las que opera, las
grandes inversiones en marketing, etc. Es decir, existen barreras de entrada en la industria debido
a la alta diferenciacion que presentan los productos y a la necesidad de un gran volumen de
capital para poder estar a la altura del resto de empresas. Ademas, la mayor parte de las grandes
empresas multinacionales de cosmética ya operan en nuestro pais. Es por eso, que la intensidad

de los competidores potenciales se considera baja.

7.15. Productos Sustitutos
Estos son productos que satisfacen a los clientes una necesidad similar a la que cubren los
productos cosméticos. Siguiendo este criterio, se podria decir que los productos sustitutos para la
Industria cosmética son aquellos elaborados de manera casera mezclando diferentes ingredientes
de uso habitual.
De esta manera, estos productos sustitutos no afectan de una manera negativa a Coty ni a Max

Factor, y no representan una amenaza real para su facturacion.

7.16. Proveedores
Este factor considera el poder que poseen los proveedores para realizar los cambios en los precios
de sus productos. Con la mayor parte de sus proveedores Coty, a nivel compafiia tiene una
estrecha relacién con una larga duracion en el tiempo. En consecuencia, estos no cuentan con un
alto poder de negociacion con Coty, debido a que la Empresa adquiere grandes volimenes de
materias primas, no se trata de productos escasos y a Coty no le significa un alto costo de cambio
encontrar otro proveedor. Por estos motivos, el poder de negociacion de los proveedores no se

considera alto.
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7.17. Clientes

El poder de negociacion de los consumidores examina el poder que tienen los clientes en relacion
a los cambios de precios en la industria.

La manera en que los clientes pueden disminuir el consumo de Max Factor seria porque eligen
consumir otras marcas de menor calidad, y a un menor precio 0 mismo porque prefieren ir con
una marca como L"Oreal, al ser mas reconocida, en el mercado argentino.

Igualmente se podria afirmar que las actuaciones de los clientes individualmente no tienen apenas
repercusion en la actividad de la marca, pero una actuacion coordinada de estos, si podria
aumentar el poder de negociacion frente a Max Factor, por tanto, la intensidad del poder de

negociacion de los clientes se considera alta si se los contempla en conjunto.

7.18. Fuentes de las Ventajas Competitivas

Ventaja en Diferenciacion

La estrategia competitiva del Grupo Coty es la diferenciacion, ofreciendo productos con unas
caracteristicas en cuanto a calidad e innovacion superiores a las de sus competidores, lo que hace
que los clientes estén dispuestos a pagar un precio superior. En un sector como el cosmético, los
clientes valoran gue los productos sean de calidad, y este es el perfecto ejemplo para Max Factor,

COMO marca.
Las principales fuentes de diferenciacion del Grupo son:

* La investigacion y desarrollo aplicados a la produccion, que permiten elaborar un producto

unico y de calidad.

* Adaptacion de los productos a cada tipo de persona (cultura, tipo de piel, gustos personales...) y

gran diversidad y adquisicion de marcas.
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* Reconocimiento y prestigio internacional de los productos del Grupo (Max Factor atin no forma

parte de las mas reconocidas, por ser relativamente nueva, en el grupo)

* Coty como grupo, da mucha importancia a las medidas de Responsabilidad Social y tiene una

politica ética soélida.
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7.19. Anélisis FODA

FORTALEZAS

e Marca nueva, pero con un conocimiento alto e imagen positiva. Gran lealtad de las
consumidoras.

e Usuarias y no usuarias la reconocen como una marca de calidad.
e Esel maquillaje por excelencia empleado en producciones de cine.

e Pertenece al Grupo Coty, que es reconocido mundialmente y anteriormente fue parte de
P&G.

OPORTUNIDADES
e Construir una nueva imagen y un nuevo concepto, mas cercano a las consumidoras.
e Lograr reconocimiento de marca y prueba entre las consumidoras, mas jovenes.
e Modernizar la imagen de la marca.
e Imagen competitiva en punto de venta. Fortalecer el canal.

e E-Commerce: Desarrollo del canal.

e Atraer a las consumidoras del segmento Prestige y traerlas hacia un segmento Mastige, en

el que sigan comprando productos de calidad, pero a un menor precio.

DEBILIDADES
e Al ser una marca nueva, aun no cuenta con la distribucion adecuada.
e Poco reconocida por mujeres jovenes.
e No hay una clara diferenciacion de los productos.
e Baja inversion en publicidad, vs competencia, en especial, vs L’Oreal.
e Distribucion en tiendas, con baja rotacion.

AMENAZAS
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e Globalizacién, donde la entrada de nuevos productos al pais genera oportunidades y

facilita la llegada a nuevos mercados.

e Saturacion del mercado, debido a la amplia variedad que se ofrece. Esto dificulta la

entrada de nuevas marcas y que estén soportadas por un grupo multinacional de gran

envergadura.

e Precio en relacion con la competencia nacional.

e Lacrisis econdmica genera que el pablico tienda a eligir productos sustitutos de menor

calidad y precio.

7.20. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO.

7.21. Segmentos de Consumidores. Perfil Psicogréafico

Publico: Mujeres 35-55 afios ABCL1, que usen maquillaje. Representan un poco mas del 10% de

la poblacion.

SEXO

* Femenino

EDAD ZONA
-De 35 a 55 afios: GEOGRAFICA

= Capital Federal
e Zona de

Shoppings

* Barrios con alta
densidad
poblacional.

INTERES INGRESOS

* Belleza « ABC1
» Estética
* Salud

Figura 6: Segmentos de consumidores. Fuente de elaboracion propia.
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Figura 7: Arquetipos del consumidor. Fuente de elaboracion propia con contenido de Global

Es una mujer que ha descubierto quién es. Sabe lo que piensa.

Forma parte de una generacién de mujeres que han estado en un viaje poderoso, por un

lado, perdiéndose y a la vez, encontrandose de nuevo.

En los primeros afios se dedico a ser madre, luego a cuidar a sus padres o construir
carreras, y de esta manera ha perdido el contacto con sus pasiones, su feminidad y su
estilo. Pero ahora que su vida le permite poco mas tiempo, estd emergiendo mas fuerte y

con mas energia que nunca.

Es mas inteligente, m&s confiada, fuertemente decidida, leal a sus amigos, le encanta reir
y, en momentos de desgracia, se toma las cosas con calma. Ella siempre encuentra una

manera de atravesar esos momentos, siempre con fortaleza.

Todos estos resultados, se obtuvieron de informacion de global y, por otro lado, se realizé un
estudio de investigacion de mercado para conocer el comportamiento del segmento, sus habitos,

sus momentos de uso de maquillaje, etc
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> Sexo: Mujeres

> Rango etario: de 35 a 55 arios.

> Intereses: su belleza y su estética.

> Ingresos: Target: el nivel seria ABC1y C2 como cliente habitual.

7.22. Roles: Usuario- Comprador - Recomendador
SEGMENTO USUARIO COMPRADOR RECOMENDADOR
MUJERES 35 - 55 USUARIO Deciden la compra. Las Beauty advisors

recomiendan productos
acordes al tipo de piel y
gustos

Cuadro 5 — Roles de usuarios. Fuente: de elaboracién propia

7.23. Habitos de Compra. Perfil de compra. Criterios de decision de compra

Las mujeres de 35 a 55 afios, son mujeres que ya han transitado su carrera profesional, son

madres, con hijos que ya no son tan nifios, lo que hace que tengan un poco mas de tiempo para

volver a dedicarse a ellas, y de esta manera, invertir un poco mas en productos de calidad, de ser

necesario, se dan ese tipo de gustos, porque consideran que lo merecen. Son las propias decisoras

de compra, ya que compran para ellas.

Sus amigas, pueden ser influyentes en la compra, ya que es normal que tomen en cuenta sus

consejos, y recomendaciones, cuando un producto funciona.
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7.24. Cambios en el estilo de vida del consumidor

Justamente el hecho de que vuelvan a encontrar “su momento”, hace que sean un publico cautivo

para una marca como Max Factor.
Estas mujeres, son independientes, trabajan, se ocupan de su familia, les gusta juntarse con

amigas, disfrutar, viajar y por supuesto, estan pendientes de resaltar su belleza.

7.25. ESTRATEGIA DE MARKETING

7.26. Propuesta de Valor
Inspirar y empoderar a las mujeres, destacando el verdadero significado de la belleza.

Max Factor les ofrece a estas mujeres, productos para cada tipo de piel y segun sus necesidades y
habitos de uso del maquillaje.

“La verdadera belleza va mas alla de la apariencia. Solo cobra vida una vez que vemos
quién eres ... tu personaje, tus experiencias, tus logros.”

7.27. Dimensiones para determinar la propuesta de valor
A continuacion, se hace un analisis de las dimensiones tomadas en cuenta para determinar la
propuesta de valor respecto a la vision del cliente. Se haré foco tomando como producto de

referencia al préximo lanzamiento, la base Radiant Lift.

e (CosTos
o RIESGO AL CAMBIO
m Las consumidoras de maquillaje en general, usan las mismas marcas, pero
es muy comun gue tengan varias marcas distintas y mantengan su fidelidad

solo hacia cierto producto. El cambio a otra base de otra marca, puede
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perfectamente satisfacer las necesidades de otra, si es del mismo tipo, con

lo cual no existe mayor riesgo.

o RIESGO ECONOMICO
m Las consumidoras de Max Factor, estan dispuestas a pagar mas por un
producto de calidad, méas cuando se trata de una base para el rostro. Y en
este caso, si es una consumidora que viene de L"Oreal Paris, no existiria

diferencia de precio, ya que la estrategia vs L Oreal es parity.

o COMUNICACION
m Se puede comunicar de manera simple, ya que pueden mostrarse las

imagenes de los rostros, “Antes — Después” de haber aplicado el producto

y se pueden notas las diferencias.

e BENEFICIOS

o  VENTAJAS
m Las ventajas de los ingredientes que contiene esta base, son cualidades

muy importantes ya que generan efectos positivos sobre la piel.

o  AHORROS
m Lacalidad de la base en cuento a los ingredientes es superior al promedio

del mercado, ya que se ubica en la categoria premium.

o GRADO DE VINCULACION CON LA CONSUMIDORA
m Demostrar que la marca entiende al pablico al que apunta, ya que las

empodera y comprende que quieren resaltar la belleza natural.

7.28. VISION

« Ser Lider en rostro.
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« Foco en la generacion olvidada de mujeres ignorada por la industria.
«/ Democratizar tendencias innovando en productos “Good-for-you Ingredients”

« Destacar las credenciales de Make-Up artistry.

MISION

Inspirar y empoderar a las mujeres, destacando el verdadero significado de la belleza.

7.29.

7.30. Objetivos de Marketing

OBIJETIVOS DE
OBIJETIVOS DE NEGOCIO OBIETIVOS DE MKT COMUNICACION

Awareness

Rol estratégico:
CONSTRUIR SELECTIVAMENTE

Incremento en VOL SOM 0,5% (FY129)
0,8% (FY20)

Incremento en $ SOM 13% (FY19)
2% (F¥12)

PRIORIDADES POR SEGMENTO
#1ROSTRO # 2 OJOS # 3 LABIOS

Awareness & Trial
Acercar la marca al target
objetivo, para gue la
conozcan

Punto de partida

Brand Equity
Trabajar en posicionar
la marca en la mente de

sus consumidoras, a la
hora de elegir

Generar Engagement

Cuadro 6 — Objetivos de Marketing. Fuente: De elaboracion propia

7.31.

Insight de consumidor

Posicionamiento
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DE LA CATEGORIA Y DE
LAS MARCAS

BASADOS EN PRODUCTOS
(BENEFICIO FUNCIONAL)

BASADOS EN PSICOLOGIA
(BENEFICIO EMOCIONAL)

BARRERAS
“No conozco la marca”.

¢ POR QUE NO LO USO?

“No la encuentro en todos lados y
prefiero comprar marcas que
conozco”

¢ COMO ME SIENTO

CUANDO NO LO USO?
“No siento la cara pesada o
acartonada, prefiero verme
natural”

MOTIVADORES
“Quiero resaltar mi belleza y
sentirme mas linda”.

¢ POR QUE LO USO?
“Porque conozco la marca desde
hace afos, porque mi mama la
usaba / porque la compraba
afuera y son productos de
calidad”

¢ COMO ME SIENTO
CUANDO LO USO? ¢ POR
QUE ES IMPORTANTE PARA
Mi?

“Mi maquilladora me lo
recomendo, por mi tipo de piel.

Me siento mas segura cuando me
siento linda”.

Cuadro 7 — Insight del consumidor. Fuente: De elaboracion propia

“La verdadera belleza va mas alla de la apariencia. Solo cobra vida una vez que vemos quién eres ...
tu personaje, tus experiencias, tus logros.

ENCABEZADO

INSIGHT: NECESIDADES/ MOTIVADORES/ BARRERAS
“La belleza para mi, significa afirmar mi personalidad, diferenciarme”.

“Siempre compro los mismos productos de belleza”

“Gastaria todo lo que tenga para lucir mas joven y bella”

BENEFICIO EMOCIONAL
Max Factor entiende que quieras sentirte linda siempre, pero sin dejar de mostrar quién verdaderamente sos.

RTB: PROCESO
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Los productos de Max Factor son fabricados en las diferentes plantas de Coty, respetando los estandares de
calidad necesarios para lograr productos de calidad para el consumidor y a un precio medio accesible,
considerando que son productos que se ubican en el segmento mastige.

RTB: BASE RADIANT LIFT

+ Larga duracion
+ Hidratacion + Acido hialurénico.
v SPF 30
+ Micro-Perlas

Cuadro 8 — Desarrollo del Insight. Fuente: De elaboracion propia

BENEFICIO FUNCIONAL (Focalizando en la base Radiant Lift)

« Ayuda a disimular imperfecciones de la piel y a destacar lo mejor de una misma.

« Se utiliza para el dia a dia (maquillaje de dia) o de noche, para diferenciar los tipos de
eventos, en cuanto a la importancia.

« La primera base de larga duracion, en mercados masivos.

+/ Ayuda a lograr una piel mas joven, dejando la piel hidratada todo el dia y con proteccion

solar.
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« Ayuda a las mujeres a verse mas lindas y seguras.
« No es algo artificial, sino que, por el contrario, no tapa, sino que destaca rasgos y resalta

la belleza natural de cada mujer.

Figura 8 - Brand Key Model. Fuente: De elaboracion propia

Resaltar la
belleza

INSIGHT

COMPETITIVE TARGET
ENVIRONMENT
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AD MAP

CoONDUCTAS DEL CONSUMIDOR:

Actualmente hacen... Porgue piensan....
NO USAN LA MARCA QUE NO ES TAN CONOCIDA,
A PESAR DE "PARECER SER" DE
CALIDAD

* Probaran algin producto, ya que no
necesitan ser fieles a una Gnica marca y les Si logro que piensen...
resultara bueno y atractivo en cuanto a precio

Sz me s osims s asin Que el maquillaje no va asociado a la

i . belleza artificial sino que busca
*Tomaran la recomendacion de una
maquilladora profesional y los usaran, porque destacar la belleza natural.

confian en ella. Probaran los productos y seran fieles a

la marca
* Al probarlos se enamoraran de la marca

Cuadro 9 Ad Map. Fuente: de elaboracion propia

7.32. LOGO + ISOLOGO
LOGO

MAX FACTOR X

TAGLINE.

\ MAX FACTOR
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Se usa el logo de Max Factor y el tagline de YouXMaxFactor, para comunicaciones.

El “You X Max Factor’ no reemplaza al logo convencional pero el mismo debe ser el cierre para
las piezas de comunicacion ATL.

El significado ‘You’ como parte del tagline se refiere a la amplificacion de la belleza de una
persona.

El logo standard Max Factor debe ser utilizado en todos los materiales de merchandising del

punto de venta.

« Solo pueden ser usados en tipografias blancas o negras.

« LaMy laF deben ser siempre mayusculas.

Aplicaciones correctas.

MAX FACTOR X

MAX FACTOR X

o

YOU /\‘ MAX FACTOR

Para un mejor detalle del Manual de Marca, ver en Anexos “Manual de Marca”
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7.33. Brand Sun Model

7.34. Insight de Marca

““La belleza para mi, significa afirmar mi personalidad, diferenciarme...

7.35. Tension

...pero no quiero dejar de ser yo y verme natural”

7.36. Propésito de marca

“Inspirar y empoderar a las mujeres, destacando el verdadero significado de la belleza”

7.37. Convicciéon de marca

“La verdadera belleza va més allé de las apariencias. Solo cobra vida una vez que aceptas quién

sos .... tu caracter, tus experiencias, tus logros”

7.38. Territorio de marca
Seguridad en una misma: Valorarse tal cual es.
Empoderamiento: Desarrollar la confianza y seguridad en si mismas, en sus capacidades, en su
potencial y en la importancia de sus acciones y decisiones para afectar a su vida de manera
positiva.
Mastige — Marca Premium: De calidad superior.

7.39. Brand Playground
Maquillaje para todas las mujeres, especialmente para las de 35 a 55 afios, que buscan una marca
superior y estan dispuestas a pagar un poco mas. Disponible en Look, Farmacity, Falabella,
Pigmento y Perfumerias de Interior. Ademas, en Tiendas online y tienda oficial de Max Factor en
Mercado Libre.

63



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado \ESIIEYY

7.40. Target
Core Target:
Mujeres de 35 a 55 afios que estén redescubriendo su belleza natural y quieren resaltarla, sin dejar

de ser ellas.

7.41. Valores

En este caso describiré los valores de Coty como compafiia, ya que Max Factor como marca esta
alineada a los mismos.

La cultura de Coty tiene que ver con las personas que hacen de Coty lo que es; las formas en que
se celebra la diversidad de belleza para los consumidores, y se trabaja y llega a los clientes, los
otorgantes de licencias, los proveedores y los socios.

“Aduéinate, conducelo” // “Sé valiente y ve mas alla” // “Deja belleza, respira belleza” //

“Gana para el equipo” // Piensa como una start up ”//

7.42. Personalidad de marca
Max Factor es segura de si misma. Destaca lo mejor de ella. Es fiel a sus amistades. Le gusta reir
y disfrutar.

7.43. Escalera de beneficios de marca
TENER
Max Factor es una marca de calidad, por los ingredientes que utiliza en sus formulas. Me hace
sentir mas segura de mi misma, me hace verme mas linda sin dejar de ser yo.
HACER
Me ayuda a destacar lo mejor de mi, destacando lo mejor de mi.
SENTIR

Destaca mi belleza natural.

64



7.44.

Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado

Brand Assets (activos de marca)

BEAUTY VISUALS

IN-STORE

PRINT

N

YOuU >< MAX FACTOR

RADIANCE WITH
STAYING POWER
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BRAND SUN

BRAND TERRITORY
Seguridad en si misma

Emp oderamiento

M astige - M arcap reminm

BRAND SUN MODEL

MAX FACTOR

MAX FACTORX

BRAMD ASSETS
Dorado
Megro
Blanco
LaX
Belleza Natural
Rostros reales

BRAMND VALUES /
PERSONALIDAD

Segra de sf misma
Destaca lo mejor de ella &
Es fiel a sus amistades //
Le gusta reir y disfrutar.

Cuadro 10 Brand Sun Model. Fuente: de elaboracién propia
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PROPOSITO DE MARCA

“Ingpirar v emp oderar a las mujeres,
destacando el verdadero siguficado dela
bellezd”

CONVICCION DE MARCA

“Laverdaderabelleza vamas alld de las
apariencias. Solo cobravidaunavez que
acep tds quién gos ... tu cardcter, tug
exp erlenciag, tus logros”

L \\’/
YOou /\. MAX FACTOR

BRAND LADDER
TENER

Iax Factor es una marca de calidad, por los
ingredient es que utiliza en sus formulas. e
hace sentir mas segura de mi misma, me
hace verme mas linda sin dejar de ser yo.

HACER

IMe ayudaa destacar lo mejor de mi,
destacando 1o mejor de mi

SENTIR

Destaca mi belleza natural

fce
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BRAND PLAY GROUND

I aquillge paratodas las
mujeres, esp ecialmente p ara las
de 35 a 55 &fios, que buscan una

marca sup erior ¥ estén
dispuestas apagar un poco mas

TARGET

Mujeres de 35 a 55 afios que
estén redescubriendn su belleza
natural ¥ quieren resaltarla, sin

dejar de ser ellas.

INSIGHT UNIVERSAL

PLATTFORM

““La helleza para mi, significa
afirmar mi personalidad,
diferenciarme..

TENSION

..pperono quiero dejar de seryo
yvermenatural”
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7.46. Posicionamiento de Marca

) “Inspirar y empoderar a las mujeres,
PROPOSITO DE MARCA destacando el verdadero significado de la
belleza”

“La verdadera belleza va mds alla de las
apariencias. Solo cobra vida una vez que

BRAND IDEA . iy .
aceptds quién sos .... tu cardcter, tus
experiencias, tus logros”
SLOGAN /CLAIM You X Max Factor

Cuadro 11 Posicionamiento de marca. Fuente: de elaboracion propia
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PLAN DE
IMPLEMENTACION
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7.47. ESTRATEGIA DE PRECIO, PRODUCTO, DISTRIBUCION Y
PROMOCION
7.48. Estrategia de Precio.

Al momento de definir los precios, de manera local, se toma de referencia el posicionamiento
definido a nivel global y con el mismo se analiza si el producto alcanza los margenes deseados.
Se tomara como ejemplo el caso de la base Radiant Lift, ya que es el proximo lanzamiento y
sobre el cual se hara el andlisis de precio, al igual que las otras variables.

Estrategia Global: 115 IDX vs Facefinity ADF 3inl (Parity L’Oréal Age Perfect foundation)

Precio Publico Facefinity ADF 3inl: $719.
Precio Publico Radiant Lift: $827.

A continuacion, podemos observar que al aplicar un precio pablico de $827 (IDX 115 vs
Facefinity 3in1) y tomando en cuenta el costo (ICP) del producto, logramos llegar a un C1
(Margen) del 62,6%, lo cual esta dentro del objetivo de C1 deseado (promedio 60%)
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Cuadro 20: P&L para Radiant Lift (Lanzamiento). Fuente de elaboracidon propia.

Descripcion del producto:
SKU:

Yolumen Total

X Rate {(USD / EUR VS ARS)

ICP {en moneda de origen)

Valores Unitarios
Precio de Lista
Free Groods 0.0%
Dios OM Invoice
Net Invaoiced Sales {NIS)
Dios OFF Invoice
Trade Spending

NET SALES

RADIANT LIFT
1 30.00
42 .85 43
1.40
100%
% sf5S ARS % NS
i 444.29 131.6%
0.00 -
13.4% 5962 17.7%
384,67 114.0%
7.8% 30.00 3.9%
45% 17.12 5.1%

337.54 100.0%

Precio Piblico
Precia Pablica con [VA
[/
Precia Pablico sin IVA

Trade margin

i up praduct
fiargin product

827.00 ]
21.0% 143.53

Tatal margin

Net Invaoiced Price 384.67
Dios OFF Invoice 3000

Trade Spending 17.12

Net Sales 337.54

ICP en ARS §9.99 17.8%

Gasios de Macionalizacian 43 0% 2580 7 8%

Costo Nacionalizado {landed caost) 85.79 25.4%

Otras costas: 40.43 12.0%
Distnbucian 33% 14 44 4 3%
hWaterial de empaque 1.3% 578 1.7%
Obsalescencia 0.0% 0.00 -
Ingresas Brutos 44% 1955 5.8%
Otros 0.2% 0.67 0.2%

TOTAL COSTOS (COGS) 126.22 37.4%

1 211.33  62.6%

ECONOMICAS 4
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Tomando en cuenta los objetivos de venta y el forecast para este lanzamiento, obtendriamos los
siguientes resultados, al final del FY19.

Forecast estimado en Unidades: 800 Unidades (Lanzamiento) + Reposicién de 240 unidades

(10% mensual) durante los préximos 3 meses = 1040 unidades.
Precio de lista = $444.29
Gross Sales del Q: 1040 x $444.29 = $462.062

Mix de ventas dentro del segmento:

Foundation types

Foundation
- Bars: Usg;

18%
Foundation -

Powder: Use; 39%

Foundation
- Liguid:
Use; 43%

Estrategia de Precios (general)
Estrategias.

> Desarrollar una estrategia de precios, parity L’Oreal Paris, estableciendo de esta manera

parte del posicionamiento de la marca.

Si bien L’Oreal Paris es el lider, la estrategia de precios de Max Factor sera siempre parity (IDX

100) vs L’Oreal.
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Tacticas.

> Desarrollar ofertas especiales y descuentos en las camparias, relacionadas a la mujer (gj.:
Dia de la mujer, Dia de la Madre, etc)

> Desarrollar una estrategia de precio, enfocandose en cada canal.

Margen de contribucion, por segmento.

A nivel general, el margen ronda entre 66 y 68%.

En cada segmento, se da de la siguiente manera:

« Rostro: 65,4%
v 0jos: 70%.
« Labios: 58,3%

Estrategia de precios: P&L y Comparacion vs L’Oreal Paris.

1) Analisis del P&L, para que luego de definir un precio de lista, se verifique, de acuerdo al

costo, si con ese precio establecido, se logra alcanzar el margen deseado.

PRICE INDEX (real)

+ Segmento rostro.

A continuacion, se muestran los subsegmentos de rostro y sus Price Index vs L’Oreal.

El objetivo es quedar parity L.’Oreal, pero en cada caso dependera del valor del C1, del packaging, del

contenido del producto, y otras variables que puedan llegar a afectarlo.

Segmento Rostro: Andlisis por SKU.
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\ CONOMICA /

NOVIEMB NOVIEMB
RE RE MAX
LOREAL  FACTOR
MAX FACTOR LOREAL
P. NUEVO P. | INDEX
PUBLICO |PUBLICO |vs,
C/IVA C/IVA LOREAL
ROSTRO ROSTRO
CORRECTORES CORRECTORES
MF MASTERTOUCH | TRUE MATCH
CONCEALERPEN | CONCEALER $41400 341360 1100
PRE-BASE PRE-BASE
MF FACEFINITY ALL | INFAILLIBLE
D Ay PEIVER DRIMER $45000  |$52395  |116
INFAILLIBLE
g”;:ﬂ”éﬁACLE PRIMER $451.00 | $523.95 116
MATTIFYING
BASE BASES
PAN STIK INFALLIBLE STICK | $51500  |$46500 |90
CUSHION BY LUMI
MIRACLETOUCH |\t $557.00  |$61050 | 110
INFAILLIBLE PRO-
FACEFINITY 3ENT | 2] $68500  |$71925  |105
COLOUR ADAPT TRUE MATCH $680.00  |$62500 |92
FACEFINITY INFAILLIBLE
COMPACT OWDER $564.00  |$564.30 | 100
POLVO POLVO COMPACTO
LOOSE POWDER TRUE MATCH
TRANSLUCENT MINERALS FINISH | $24900  1$49500 190
CREME PUFF INFAILLIBLE
R TAGE OWDER $564.00  |$564.30 | 100
TONALIZADOR
T TONALIZADORES
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CREME BRONZER GLAM BRONZE DUO |$540.00 $540.10 100

BLUSH - RUBOR BLUSH

CREME PUFF BLUSH | TRUE MATCH BLUSH | $ 481.00 $482.90 100

Cuadro 12 INDEX PRICE - Precio por SKU propio comparado con precio de la competencia. Fuente: de elaboracion propia

Debido a que la estrategia es estar parity L’Oreal, en cada aumento de precios, se define
aumentar en la misma proporcion que L’Oreal Paris, pero evaluando cada sku en particular y su

C1 o su packaging / contenido y calidad del producto vs. el de la competencia.

Lista de Precios

A continuacion, se detalla la lista de precios, definida de acuerdo a la estrategia mencionada

anteriormente y mostrando el segmento “Rostro”, debido a que es el principal para la marca.
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Rostro
Facefinity All Day Primer '

Lasting Performance -

|
Colour Adapt

[ Y
AgelessElidr2inl

Face Anity 3-irn-1 j

Mirade Match E]

Healthy Skin Harmory Miracle

!
Pan Stick E =]

Miracle Touch £

Facefinity Commpact R’

LoosaPowder.

Mastertouch Concealer Pen
-_ .

Creme Puff Blush O

Mirade Touch Creanmy Blush

Cre B ]!.

Mirade Contouring E

Universidad de Buenos Aires
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PRECIO| PP | PRECIO

DESCRIPCICN ListA | s/va | PURLIGD

MF FACEFINITY ALL DAY PRIMER $ 281] $ 433[ s 524
MF LAST FERF M/U 100 FAIR $ 357] $518] $ 627

MF QOLOUR ADAPT LMU 040 CREAMY IVCRY

$ 36/ $517[ s 625

MF AGH ESS H IXIR 2IN1 40 LIGHT VCRY

$ 299] § 450] $ 556

MF FACE FINITY 3-IN-1 FDN CRYSTALE 33

$ 396) $594] 719

MF MIRMATCH BLUR & NCUR SAND 60

$ 200] $ 480[$ 556

HEALTHY S<IN HARMONY MIRACE - 35 FEARL
BEIGE

$ 386

$ 594

$

719

MF PANSTIK 012 TRUE EEIGE

$ 250 $384] $ 465

MF MIRACQLE TOUH FC CPT 040 CREAMY [VCRY

$ 328[ $505]% 611

MF C PURF HERITAGE TRANSUJCENT 005

$ 303 ¢ 466 $ 564

MF FACEFINITY QOMPACT 01 PCRCELAIN

$ 303] $ 486[ 5 564

MF LOOEE PONVDER TRANSLUCENT

$ 266] § 409] $ 495

MF MASTERTOUCH OONCEALER PEN 309 BEIGE

$ 222] $ 32[s 414

MF CREME PURF ELUSH LOVELY PINK B

$ 250] $399] ¢ 483

MF MT CREAMY BLUSH 03 SCFT OOFFER

$ 252] $ 398 5 469

Créme Brorzer 05 - Light Gold

$ 290] 3 446] 3 540

MIRACQLE CONTOURING - 10

4 537/ ¢ 826] 4 o990

Cuadro 13 Lista de precios — Precio (lista y PP) por SKU. Fuente: de elaboracion propia
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El Precio Promedio para el segmento de Rostro es $584 (precio publico con IVA), con una CM

porcentual Neto promedio del 60% y un Precio Promedio de $314 (precio de lista).

7.49.

Estrategia de Producto.

Estrategias.

>

Apoyarse fundamentalmente en las innovaciones y cubrir los gaps de porfolio vs su
competencia: Se haran un minimo de 8 lanzamientos (Looks completos) por afio, que
incluiran cada uno 3/4 productos

Generar alianzas con maquilladoras para que usen y hagan demostraciones con los
productos de Max Factor: Actualmente la marca cuenta con la presencia de Taty Wust
(Maquilladora profesional, con estudio propio. 20.000 seguidores)

Relacionar el producto con el “es bueno para mi”, respetando sus estandares de

produccion y sus ingredientes de calidad: Si la marca habla de calidad, debe reflejar la

misma en los ingredientes de sus productos.

Mejorar e innovar en el packaging: Desde Global, hace méas de 2 afios, se esta trabajando

en la innovacion permanente de los packshots, logrando de esta manera una calidad

premium para la consumidora.

Incrementar inversion en productos “estrella”: Destinar mayor porcentaje de inversion al

momento de lanzar esos productos y luego de su lanzamiento, especialmente en la

colocacion en los puntos de venta, en ejecucion y en la comunicacion.

Planificar y optimizar la produccion de manera de evitar excesos y quiebres.
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Tacticas.

> Alinear los esfuerzos del equipo de Trade Marketing, para trabajar de manera integrada en

el category management y en los planogramas de los exhibidores de los puntos de venta.

> Gestionar con los pdv, la colocacion de material POP visible y de comunicacion efectiva.

IX

+/ El Mix de Porfolio de Max Factor esta alineado a las necesidades del target y a las
estrategias globales.
#1: Rostro

#2: Ojos
#3: Labios

Debido a que estoy refiriéndome a una marca, que abarca muchos productos diferentes, detallo a
continuacion algunos de ellos, para poder apreciar el packaging, sus atributos y su estrategia de

venta, de acuerdo a las necesidades de la consumidora.
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FRIMER (2]
= FaceaFinity All Day Prifmsr
= Smoath Miracle Primer

» FacaFinity All Day Flawless 3 in 1 Foundation
» FaceaFinity Compact Powder

» Lasting Performance Foundation

= Healthy Skin Harmary Miraclke Feundabion

» Mirack: TouchFoundation

» Miracl: Maich Foundatian

= Appabess Elixir 2 in 1 Fourdation

« Calour Adapt Faundation

* Pan Stk

ECTOR {1}

» MasterTouch All Day Concealer

» Crame Puff Prasssd Powder
v Looss Pownder

= Créme Puff Blush
» Miracl: Touch Creamy Blush

* Bronzer

A\ ECONOMICAS 4
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+ Segmento: Ojos.

= False Lash Effect

= False Lash Epic

= False Lash Effect WVolupiuous

= False Lash Effect Velvet Volume
= False Lash Effect Fusion

= Masterpiece Max

= Masterpiece Violume & Definition
= Masterpiece Transform

= Lash Crown

= 2000 Caborie

= 2000 Calonie Curl Addict

= Masterpiece Colour Precision
= Smokey Eye Drama Kit
= Smokey Eye Drama Kit Matte

= Masterpiese High Precision Eyeliner
= Kohl Pencils

= Eyebrow Pencil

= Brow Shaper

= Matural Brow Styler
= Brow Contouring Kit

D\ ECONOMICAS 4
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LABIAL (5]

= Lipfinity Lip Colour

= Lipfinity Long Lasting Lipstick
= Colour Elixir Lipstick

= Colour Elixir Viehret Matte

= Colour Elixir Honey Lacquer

= Caolour Eldr Lip Liner
= Codour Eldr Universal Lip Liner

Conclusiones del porfolio actual vs competencia

Previamente, en la etapa de analisis pudimos observar cuales son los gaps y oportunidades que
existen vs L"Oreal Paris, de esta manera podemos concluir cudles seran las proximas acciones,

por segmento.

Rostro:

+/ Mantener el “liderazgo” en Primers y aumentar posicionamiento en preparacion de la piel.

+/ Optimizar el segmento “Bases”, tenemos el doble de shades que L'Oreal y muy baja
participacion.

+ Desarrollar el segmento correctores, MF tiene solo 1 SKU.

« Desarrollar el segmento de iluminadores y contouring — L’Oreal no tiene participacion en

ese segmento.

v/ GAP global en SKUs CC & BB creams vs. L’Oreal.

Ojos:

« Desarrollar productos para el segmento “Cejas”.
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«/ Optimizar la participacion en “mascaras”, tenemos +9 lineas que L’Oreal, sin embargo,

estamos cayendo en MS.

+ Delineadores, solo contamos con 2 Lineas. Hay un GAP vs. L'Oreal que podemos reducir

Labios:
+/ Recuperar el MS perdido en el Segmento Labiales Vs. 2017.

« Reforzar el liderazgo en Delineadores, L’Oreal no tiene casi participacion en ese

segmento.

« Oportunidad para aumentar la participacion en Brillo de labios, Debilitar a L’Oreal en

este segmento

OPORTUNIDADES DE LANZAMIENTO:

» Correctores/lluminadores para el rostro.

* Productos para Cejas
» Delineadores de 0jos.

» Brillo de labios para labios.

7.50. Estrategia de Distribucion (Plaza - Almacenamiento, Logisticay Distribucion)
Max Factor, junto a las otras marcas de Coty, cuenta con un deposito en Escobar, donde se
realiza todo el picking, de manera tercerizada.

Este depdsito, sélo realiza el proceso de almacenamiento, etiquetado, picking y distribucion,
debido a que la produccion no es local, sino que el 100% de los productos son importados.
Los productos son almacenados, de acuerdo a sus SKU (Stock Keeping Unit) y a sus IRC (cddigo

internacional) y a sus LRC (cddigo local).
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Los pedidos son realizados directamente por el area de Ventas, quienes consolidan los pedidos
por cliente, y cada cliente generalmente hace su propia distribucion desde un depdsito propio

(caso Farmacity), que también almacenan los productos para los pedidos de sus tiendas online.

Proceso de Picking
Los productos de Max Factor llegan desde las plantas de Irlanda y Londres, en packs de 3

unidades. El primer proceso que se realiza localmente, es el picking por 2 unidades y es asi como

debe ser solicitado desde Ventas, al igual que al momento de realizar el forecast de ventas
proyectado.
El deposito se encarga de recibir los pedidos, tanto de Capital Federal, GBA e Interior y los

envia.

Distribucion

Desde el depdsito de Escobar, se encargan de entregar los pedidos, con camiones, dentro de las
zonas geograficas mencionadas y diagramadas por dias diferentes en la semana.

En cuanto a las entregas de la tienda oficial, se realizan de manera tercerizada, por medio de un

proveedor externo, quien cuenta con depdsito propio.

7.51. Estrategia de Promocion.
¢Que se quiere comunicar? (Objetivos)
El primer objetivo serd comunicar el préximo lanzamiento (Base Radiant Lift) y generar

awareness, debido a que la marca aun no es conocida por las consumidoras.
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Key Visuals

Digital & Material POP
E-Commerce

Folletos explicativos ; I

—
o

“ADUNCE

Ao
=1y

Kits de Educacion

Packshot PR toolkit

Principales Diferenciales a Comunicar:
e Ingredientes y efectos del producto.
e Resaltar la belleza natural.
e Captar el publico de las marcas Prestige, ofreciéndoles productos de calidad, a un precio
mas conveniente, ofreciéndoles una base con todas las caracteristicas especificas para

lograr una piel radiante.

A quién se quiere comunicar / (Target)
Mujeres de 35 a 55 afios, ABC1, que residan en CABA, GBA e Interior del pais y estén en la

etapa de “mi momento nuevamente”, y quieran verse lindas.
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Eje Motivacional de la campafia
La primera base de larga duracion y efecto radiante de Max Factor y del mercado masivo, que

ofrece beneficios para el cuidado de la piel para una piel de aspecto mas joven.

Slogan
De Marca: You X Max Factor.

De la camparia de Radiant Lift: Look Radiante y natural, de larga duracion.

Objetivos generales de Comunicacion
e Generar awareness en el publico objetivo, alcanzando el 60% del target y fidelizando el
30% del mismo durante 2019.

e Generar alcance y frecuencia en medios digitales

Objetivos Especificos de Comunicacion
e Generar presencia digital de la marca
e Generar tréfico a la tienda oficial y a las tiendas de clientes
e Dejar claro cual es el posicionamiento de la marca.

e Ejecutar acciones para generar viralizacion y nuevos seguidores.

7.52. PLAN DE COMUNICACION

7.53. Objetivos generales
e Presupuesto: La inversion en comunicacion se dividird en un 80% en Digital y el 20%
restante en medios offline, relacionados al make up, lifestyle, moda, belleza, etc.

e Aumentar los seguidores de I1G en un 50% durante el FY19.
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e Incremento del trafico a la “nueva” tienda oficial (desarrollo durante Q2 de FY19) en un
50% para aumentar la venta durante el 2019.

e Generar engagement y recurrencia del 2.0 al sitio por mes.

e Aumentar las consultas a través de redes sociales para generar engagement en un 20%.

e Aumentar la tasa de conversion en el e-commerce en un 10% en el 2019.

ARG WOMEN INTERESTED IN COSMETICS

Comportamiento AWARENESS

W interested in cosmetics 215 MM cockies o

Mujeres intere

Actitudes e

intereses 10-15 MM 10 - 156 MM

272 MM cookies 832 MM cockies

Afinidad de la Mujeres interesadas en Maybelling, L'Oréal, Revion Mujeres interesadas en Max Factor

marcad
1-16MM 1650 - 200K

Figura 9 Comportamiento del target. Fuente: de elaboracion propia
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Estrategia de

Objetivos de Comunicacion.

Medios:

FOCO: “MI MOMENTD
NUEVAMENTE"

GET

TO

BY
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Mujeres de 35 55 afios, ABC1, que buscan productos de calidad
para su rostro que le den luminosidad y cuiden su piel

Que se sientan empoderadas con la marca, que piensa en
destacar su belleza natural y las entiende.

Uniendo la historia del producto con el storytelling de la marca,
generando un vinculo emocional.

Estrategia y fases:
Estrategia Drivers Fases Touch Points
Acciones

Posicionar a la Productos de Reachy Brand message delivery -Website

marca como una calidad que Awareness -Redes sociales

marca “mastige” tienen como -Paid media

que compite de prioridad el

manera directa segmento

con L Oreal “rostro”

Paris . .

Emocional Valores de la -Estrategia de
Conversion marca contenidos e

imagen de
producto y
mujeres “tipo”

Construir un Racional Tutoriales para -Remarketing

vinculo mostrar la forma

emocional y de uso

racional a través

de los valores de Fidelizacion Recomendacion del producto y -Descuentos por

la marca a través
de beneficios y
su ventaja
competitiva.

recomendacion
-Sorteos

- Combos de
regalo

reincidencia

Cuadro 14. Fases de la estrategia de comunicacion. Fuente: de elaboracion propia
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TACTICAS

SITIO WEB

MAX FAETOR X

NUEVA

RADIANT LIFT
FOUNDATION

DESCUBRILA

WEBSITE

LANZAMIENTO!

DIANT LIFT

- Web propia, para la promocion de los productos, dar a conocer la empresa y sus valores, y
el catalogo online y linkeada a la Tienda oficial, para compra de productos.
- Imagenes: Si bien desde Global llegan iméagenes de modelos, es importante que las
mismas logren identificacion con el publico al que se apunta, localmente.
- Demostracion de productos en rostros de las modelos.
REDES SOCIALES
Se recomienda tener contenido de calidad en las siguientes redes sociales:
e Facebook: Las mujeres de 40 — 55 afios, son méas propensas a tener solo esta red social. La
misma se usara para comunicar eventos y demostrar usos de productos (tutoriales)
e Instagram: Mujeres de 30 — 40 afios. Es la oportunidad para llegar a un pablico mas joven.
Es la red social para mostrar las imagenes de los productos y subir historias.

e YouTube: Canal para tutoriales y campafias.
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e Google+: para mejorar posicionamiento

SEM Y PAUTA EN REDES

Se haréa inversion en Google Ads y redes sociales afines al target.

7.55. Journey del Consumidor.

CONVERSION ;
(2) FIDELIZACION (3)

tech/ingredient Before & after videos 1x Social More than a

1x Social TVC Gl U
social video wrorial regimen tease ad

1x IG Story More
than a wrtorial

2x ingredients 1x texture 1x range 2x packshots

5 | S g

3x applications 2 x shades 2x In her bag

M
i

1x Teaser GIF

ORGANICO

FASES DE CONVERSION

Fase 1: Reach y Awareness

- Google for Business (posicionamiento web)

- Desarrollo de Redes sociales: FB, Instagram, YouTube

- Pauta en Google Ads y Social Media



Fase 2: Conversion

-Remarketing

-Estrategia de contenidos

Fase 3: Fidelizacién

-Promociones

-Sorteos

- Acciones con influencers y maquilladoras que comuniquen desde sus cuentas.

7.56.

7.57.

Timeline

Camparfia Radiant Lift

LANZAMIENTOS RADIANT LIFT FOUNDATION & CONCEALER, MIRACLE GLOW UNIVERSAL HG, LASTING PERFORMANCE SETT

LUNES

POSTEOS

MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO

16

23

02

Cuadro 15 - Timeline Acciones Online Fuente: de elaboracién propia

DOMINGO

10

17

24

03
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Fecha de posteo: 04 f Fecha de posteo: 15
n‘ "' Linea: RADIANT LIFT FOUNDATION ’ Linea: VARIOS
; : I Copy: #RadiantLift N Copy: iCuidamos tu piel!
E iAcabado natural y saludable! ; %Honev Lacquer da suavidad a tus labios.
"' éLuminosidad gracias a sus microperlas. <b(:reme Puff Blush pigmentos multi-tonales que
. éHidra(acién y evita la pérdida de elasticidad y trabajan con el tono de tu piel.
i aparicion de arrugas.
ébRevi(aliza y cuida la piel gracias a el acido

%Faceﬁnity Compact con una formula ligera y con
| protector FPS 20

hialurénico. " éCudl es tu favorito?

éLarga Duracion #YouXMaxFactor F?cha. de posteo: 25

47 FPS30 < Linea: )
#YouXMaxFactor Fecha de posteo: 18 Copy: Voluptuous False Lash Effect + Masterpiec
: Linea: RADIANT LIFT FOUNDATION Nude Pajette s

11 Fecha de posteo: 06 Copy: Tu verdadera belleza va mas alla de la Combinacidn perfecta para iniciar tu semana

=1 Linea: RADIANT LIFT FOUNDATION Y CONCEALER apariencia, por ello Radiant Lift Foundation fue FlouXMaxfactdr,

u Copy: disefiada para cuidar tu piel y aportar mas i
i - é0jos cansados? luminosidad. MAX FACTOR,
'é_% I Radiant Lift Concealer devuelve la luz que tu piel | #YouXMaxFactor #RadiantLift
= necesita, su formula posee Vit Cy E, ademds tiene
II' l accion anti-edad.
#YouXMaxFactor Fecha de posteo: 20
Linea: RADIANT LIFT FOUNDATION
Copy: Elegi Radiant Lift Foundation y Radiant Lift
s Concezler y luci bella, natural y radiante.
Fecha de posteo: 08 ! #YouXMaxFactor #RadiantLift
Linea: RADIANT LIFT FOUNDATION Y MIRACLE GLOW FFCha de posteo: 27
. Copy: iNo dejes de lucir un piel radiante este verano! . Linea: MASCARA
-4 para esta temporada Radiant Lift foundation y Radiant Copy: Tu mirada es mi factor
.\, Liftconcealer son tus aliados perfectos) Fecha de posteo: 21 . 2 .
Ademés de mantenerte bella, revitaliza tu piel. | Linea: LASTING PERFORMANCE Pestafias increibles en una sola pasada.
PR sYouXMaxFactor #RadiantlLift Copy: Logra un maquillaje fresco y de larga duracion #YouXMaxFactor
5 con Lasting Performance Setting Spray, su formula
ayuda a gue luzcas un maquillaje intacto, ademas sus
i extractos de pepino minimizan el brillo hasta por 8 hs.
Fecha de posteo: 11 iNos Encanta! éY a vos?
Linea: VARIOS #YouXMaxFactor
Copy: Tus bésicos de #MaxFactorArg .
perfectos para tu dia a dia. Fecha de posteo: 22
& Cual de estos llevas con vos? Linea: RADIANT CONCEALER
#YouXMaxFactor Copy: Preparate para una mirada llena de luz é§C6mo?
d Aqui te dejamos paso a paso como aplicar:
Pasol
Se aplica mejor sobre la base de maquillaje para
: evitar ocultar sus particulas reflectantes de luz. Fecha de posteo: 27
Fecha de posteo: 13 - Paso 2 Linea:

\u’nea: COLOUR ELIXIR LIP CUSHION . Mézclalo con un pincel pequefio o con tu dedo anular. Copy: éCusl de todas usas?Q)
Co;‘)y : Completa tu look con Colour Elixir Cushion y Paso 3 45 Voluptuous False Lash Effect.
luci unos labios con un acabado lleno de brillo. Cuando lo apliques l?ajo tus ojos, mira hacia abajo y 45 False Lash Effect.
#YouXMaxFactor aplica el corrector s6lo sobre las zonas con sombras. 45 False Lash Epic.

4\ #ColourElixirLipCushion Pgso 4 . ~,'-Velve( Volume.
Si utilizas polvos para el acabado, asegurate de que #YouXMaxFactor 2

| Z N TN RN son translucidos para evitar que se cuartee.

Cuadro 16- Copy y # por posteo. Fuente: de elaboracion propia

7.58. Camparias de otros lanzamientos y de Branding.

Media Content: Lanzamientos

JA FEB MARCH APRI AY NE
Matte Contouring Color Elizir Velvet Ombre Yalentine 2000 cal Lasting performance Eyecon Bronzer
ADF repromote Lipfinity FLE
»ne= l

</ |
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Social Media Content Plan.

4 posts [/ mes (pago)

2 FB live / mes

Always on

Min 3 posts / semana (Always on organico y pago)

1 instagram story / semana

Cuadro 17- Social Media Content. Fuente: de elaboracién propia

7.59. Estrategias Social Media (general para toda la marca)

Campanias de Branding
Objetivo: Generar branding y posicionamiento de marca (Always on):
“Reposicionamiento de la marca de la marca en el target”

Iniciativas:
> Desarrollar Facebook, YouTube y home page local para la marca.

> Conectar con el target a través de un embajador local + plan de micro-influencers,

desarrollando contenido para redes sociales
> Apoyar los lanzamientos con un plan 360° de comunicacion.

> Invertir en Always on con foco en IG y FB. Campafa digital para las innovaciones.
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a Pagina local Followers Posteos pordia  Promedio likes :‘:‘:’li:f_s | 9 | Local Page Followers Content
Max Factor NO 7.3 MM 2xsem 200 1 NO- 6K Tutorials - TVC - Events
(Reg) Manx Factor Regional
L'Oreal . 35 MM Diario 300 NO Loreal vES 28K Tutorials - TVC - Ad-hoc Videos
rea
Maybelli Sl 1.2 MM Diari 500 1
aybelline 1ario Maybelline YES 19K Tutorials
Revlon Sl 9.3 MM Diario 100 NO
Revlon NO 86K Tutorials
Rimmel SI 3.4 MM Diario 500 1 )
Rimmel NO 48K Tutorials
O Pagina local Followers Posteos pordia  Promedio likes LS Lecal Page
por mes
1 NP i Product information - Tips - Tendencies
Max Factor SI 61.3K 3 /sem 200 Max Factor Regional
L'Oreal NO 5.8MM 2/ dia 2K NO L'Oreal YES Product information - Tips - "how to"
Maybelline NO 8 MM +4/dia 30K 1 Maybelline YES Product information - Tips - Tendencies
Revlon Si 112K 2/ dia 200 NO Revlon YES Only product information
Rimmel s 161K Diario 1000 1 Rimmel YES Product information - Tips - Tendencies

Cuadro 18: Comunicacion digital por plataforma vs competencia. Fuente: Agencia Zenith.

En el caso de Max Factor, su estrategia de comunicacion es a través de cuentas locales, como es

el caso de Instagram, que es s6lo para Argentina.

Respecto a Facebook, se esta trabajando en unificarla con la pagina de global, es por eso por lo

que por el momento no se comunica demasiado en esa plataforma.

Comportamiento de la consumidora de Max Factor frente a las redes sociales.

+/ Pasa 1y 1/2 por dia en plataformas digitales.
« El 33% de este target, chequea online antes de hacer una compra.

+/ EI 59% compara los precios online, mientras compra.
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Estrategia de contenido en redes sociales.

La comunicacion de Max Factor estara basada ni mas ni menos que en las necesidades de su

target.
/" INSPIRACION \ [ KNOWHOW \( NECESIDAD )
Quiero inspirarme con los looks Quiero aprender Quiero saber de la marca y del

que veo product que me ofrece.

VELVET

MATTES
LIPSTICK

+ Inspiracion: Los mensajes de Max Factor necesitan ser cercanos a la consumidora. De
esta manera, deben ser inspiracionales y aspiracionales a la vez.

v/ Know How: La consumidora de MF es alguien que usa maquillaje hace mucho tiempo,
pero que quizas esta alejada de las nuevas tendencias, debido a haber estado dedicada a su
familia, a su profesion. La misién de MF sera ensefiarle cobmo el arte del maquillaje puede
cambiar su look y sus actitudes.

« Necesidad: Busca saber de la marca y conocer sus productos.

Tienda Oficial de Venta: (*) En desarrollo. Para lograr el ingreso de trafico cualificado a la
tienda, se trabajara a través de las redes sociales en Facebook e Instagram con audiencias
segmentadas a partir de género, geolocalizacion, rango etario e intereses.

Anuncios Pagos
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Con el objetivo de generar reconocimiento de marca, se generaran anuncios pagos a las personas
con mas probabilidades de recordarlos. Los formatos que se utilizaran para este tipo de anuncios
seran:
e Video: Historias de Instagram en la cuenta, con tutoriales de los productos, especialmente
de los lanzamientos, para mostrar como se aplican.
e Concursos/Alianzas con marcas: Se los pautara para lograr llegar a mayor cantidad de

publico afin.

Publicaciones Organicas

Con el objetivo de lograr posicionamiento, se haran publicaciones orgénicas. Seran unos 3
posteos semanales. Consistiran en imagenes de los productos y modelos mostrando el maquillaje
y aplicacion de los productos.

A la vez se buscara generar brand awareness y aumentar el trafico y los seguidores.
1) Plan de embajadoras.

Se dividira entre las especializadas en Beauty / Fashion y por otro lado en Celebrities.

Beauty Fashion.

(0) e87
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Generacion de tutoriales por nuestras MUA locales, mostrando nuestros productos y haciendo
foco en entender a la mujer para ofrecerle consejos y trucos de aplicacion que sean relevantes

para ella 'y el target de Max Factor.

« Videos tutoriales
« Foco en necesidades del target.
+ Foco en iniciativas — EDUCACION.

+/ Experiencias desde lo digital que nos permitan construir el Brand Awareness

comunicando el nuevo posicionamiento de la marca.
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Sonsimos bien con nosotros

1

645 159 mil  1.848

é 1289 8515 315
. Enviar mensaje RV 4

Natalia Coronel

[TATY]

Enviar mensaje KRV 4

TATY WUST

Maquilladora hace 11 afios > Magquilladora hace 8 afios

Tiene su estudio propio en Recoleta > Tiene su estudio propio en Nordelta
Genera su propio contenido en redes > Trabaja con productoras de TV y con
(tutoriales) famosas

Da cursos presenciales y online. Da cursos presenciales y online.

3) Campafia Mariana Fabbiani

Facultad de Ciencias Econémicas ( :

\ ECONOMICAS /

Acuerdo de 6 meses para contar con la imagen de Mariana Fabbiani como embajadora de la

marca.

96



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS

El acuerdo incluye:

1. Posteos en redes sociales (12)
2. Tutoriales (4)
3. PNTs

110.961 reproducciones - Le gusta a
hernandelaurente

Aha @ o e
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4) Campafia de Tutoriales: El tutorial sera una charla entre la maquilladora y la
entrevistada.

Con cada una de las mujeres se realizaran los siguientes contenidos:
+ Antes, y después con el uso de producto con el paso a paso.

« La charla entre ambas sobre sus gustos y necesidades a la hora de maquillarse y elegir

productos

« Preguntas y respuestas a cada entrevistada sobre ellas mismas, su profesién, belleza, paso

del tiempo, etc.
+ Snack content con detalles de la filmacion, ojos, boca y rostro.
+ Backstage
+ Fotos
Objetivos:

« Generar Brand Awareness desde la premisa de que la marca cobre valor por su propuesta

conceptual y comunicacional.
«/ Comenzar a incorporar Branded content con nuevos conceptos y la promesa de la marca.
+ Rejuvenecer las redes y la marca dentro del target objetivo.

« Trabajar un fee en redes que equilibre la presencia de producto con nuevos contenidos

que expresen lo que la marca representa.

+ Incorporar nuevas influencers que ayuden a transmitir la propuesta y tono de

comunicacion.
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Les qusta a juliana.awada, ciabotanica y 390
personas mas

hermanascaradonti ¥ N

HERMANAS CARADONTI.

SON 3 HERMANAS,
AMBIENTADORAS DE EVENTOS
SOCIALES GRANDES. TRABAJARON
CON JULIANA AWADA, DECORANDO
LA QUINTA PRESIDENCIAL Y CON
BARBARA DIEZ. SON
EMPRENDEDORAS, HISTRIONICAS.

16.6 MIL SEGUIDORES

Backstage.

gabilopezinteriordesign

935 15,2mil  4.938

Enviar mensaje Vi v

Gabi Lopez

Disefiac

fobae.com/tendencias/deco-desigr

Jo wallydi te stefroit 19 més

VER TRADUCCION

GABRIELA LOPEZ

ARQUITECTA, DISENADORA DE
INTERIORES,. 52 ANOS. MADRE DE 3
HIJOS ADOLESCENTES.

EXPONE SIEMPRE EN CASA FOA.
CERCA DE 50 ANOS

TRABAJA COMO LAS TENDENCIAS
DE COLORES VIAJANDO SIEMPRE A
LAS FERIAS DE DISENO DE MILAN Y
PARIS HIZO VARIOS PROGRAMAS DE
DISENO EN CABLE.

15MIL SEGUIDORES
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@ Les gusta a caromerghe y 571 personas mas

paucolombini

PAULA COLOMBINI.

PAULA ES EX MODELO TOP
ARGENTINA. 42 ANOS, MADRE.
FUE UN ICONO DE MODA'Y
BELLEZA DONDE EL FOCO SEIMPRE
FUE SU CARA, SU PIELY SU
ESTETICA FEMENINA'Y
SOFISTICADA.

16MIL SEGUIDORES.
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Estrategia:

«/ Generar contenido genuino de marca para diferenciarse de otras marcas del segmento.
+ Incorporar tematicas que sean de interés para las mujeres de nuestro target.

+ Trabajar con influencers / maquilladoras que representen el target aspiracional de la

marca.
«/ Foco en: Educacion // Branding // Producto // Belleza real // Brand Universe

+/ Comunicar producto de una nueva manera, alineada a los contenidos y no sélo lineal.
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5) Campafa de Lanzamiento de Radiant Lift

« Comunicacion en Web.

MAX FACTOR X

RADIANT LIFT
FOUNDATION

RADIANCE WITH STAYING POWER

......

JUST ARRIVED

|

Banners digitales.

w‘*ﬂ‘ v,_,,——\\L

NATURAL

NEW
RADIANT LIFT

RADIANCE ALL-DAY COVERAGE i
i WITRAYORATING J/ FOuNDATION MAX FACTOR x
STAYING HYALURONIC ACID
POWER
&

RADIANCE
WITH STAYING
o POWER
ALL-DAY COVERAGE i
WITH HYDRATING =

ALL-DAY COVERAGE =

il HYALURONIC ACID
MAX FACTOR X \ ‘ WITH HYDRATING

/
% ) HYALURONIC ACID
I G . /
ﬁ NEW RADIANT LIFT §

FOUNDATION

\ NEW RADIANT LIFT
; / FOUNDATION
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7.60. Estrategias Offline

Presencia en Revistas especializadas

Se comunicaran los lanzamientos en revistas de belleza, cuidado personal y moda:

« Para Ti: Es una revista para la mujer. Ofrece producciones y articulos de moda, belleza,
decoracion, cocina, entretenimiento e informacion general. Tiene varias ediciones
especiales en el afo: colecciones primavera-verano, otofio-invierno, especial belleza,
edicién aniversario y Navidad.

+ Oh Lala: Es una comunidad de mujeres que les importa la calidad de vida, la moda, la
belleza y salud.

« Suplemento Mujer de Clarin: es un apartado de Clarin, que viene los domingos, dia de
mayor tirada de la semana, donde hay notas sobre moda y belleza.
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« Revista Elle: Revista sobre las Gltimas Tendencias en Moda, Belleza y Bienestar.

+ Revista Viva: Revista sobre actualidad. Tirada muy amplia, a nivel nacional.

+ Revista Gente: Revista sobre la actualidad de la farandula, Moda y Belleza.

CREATIVIDADES.

« Lanzamiento Miracle Contouring Bundle — revista Elle y Viva.

MAX FACTOR’X
:

-4.

« Revista Viva + Elle: Mes de los enamorados.

MAX FACTOR X

HIRACLE CONTOURING
|

Lo -
1
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+/ Lanzamiento Miracle Prep Eyehadow — Revista Gente (especial Luis Miguel)

MAX FACTOR X

EYE CARE

P
i MIRACLE PREP.
ILLUKINATING §
HYIRATATING PRIHER
0 i
o do liny i

HAS INFEANACION Y PUNTOS DE YENTA EX SKAXFACTONAR

« Miracle Prep Eyeshadow Bundle — Revista Elle.

LANZANIENTO

FALSE LASH EPIC
WASCARA WATERPROOF |

MIRACLE GLOW
U0

PARA WAS INEORNACION: (B) @MAXFACTORAR
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7.61. Control y Presupuesto
Se detalle a continuacion el presupuesto anual con el mix de medios. Cabe aclarar que sélo es la
parte de MKT, se debera contemplar por separado un presupuesto similar para Trade MKT, que

incluira principalmente las producciones y colocaciones de muebles en los puntos de venta 'y
elementos promocionales.

(En $ARG)
MAX FACTOR Concepto ot
Jul Ago Sep Oct Nowv Dic Ene Feb Mar Abr May Jun

Produccien TV 300,000 500,000 BOO,000
P Praduccian Digital 29,375 29,375 29,375 29,375 29,375 29,375 36,719 36,719 36,719 36,719 36,719 36,712 396,563
B Disefias, Fotolitos y ariginales 5,625 6,625 6,625 6,625 6,625 5,625 8,281 8,281 8,281 8,281 8,281 8,281 89,438
Im Comisidn Agencia Visual v de Medios 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 600,000
'§ Community Manager 4,750 4,750 4,750 4,750 4,750 4,750 5,938 5,038 5,938 5,938 5,938 5,038 64,125
2 edio Digital 170,000 400,000 170,000 170,000 300,000 170,000 170,000 170,000 170,000 170,000 170,000 400,000 2,630,000
g Emtajodora 150,000 155,000 155,000 460,000
=z Ecommerce - Media 100,000 100,000 200,000

Follstos paro consumidoras 50,000 70,000 50,000 10,000 70,000 250,000
@ Muestras / Teallitas 66,000 66,000 66,000 66,000 66,000 66,000 74,000 74,000 74,000 74,000 74,000 74,000 840,000
g Testers 80,000 80,000 80000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 960,000
s Investigacian de Mercado 20,451 20,451 20,451 20,451 20,451 20,451 25,564 25,564 25,564 25,564 25,564 25,564 276,092

TOTAL MARKETING 577,201 807201 727201 582201 627,201 527,201 655502 960502 450,502 520,502 450,502 680,502 | 7,566,217

Cuadro 17: Presupuesto de Marketing (en $). Fuente: de elaboracion propia

BI
{Nielsen),39

Mix de medios

B Prod TV
M Prod Digital
M DG
M Agencia Visual y de Medios
B CM

| Media Digital
M Embajadora
B Ecommerce
M Folletos PDV
M Muestras Prod
M Testers
M BI (Nielsen)

R0
=
(-]

Testers,12% '0d TV.16%

-~

3z
&

Embajadora,6
%

Grafico 14 Mix de medios. Fuente: de elaboracion propia
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7.62.

Tablero de Control

A continuacion, se detalla el tablero de control con las principales metas comerciales y de

marketing y sus indicadores correspondientes.
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RESULTAD
OBJETIVO INDICADOR META INICIATIVA |O
12.000
Llegar a las 150 unidades - -30%
aperturas durante Cant. de unidades | mensuales Colocacion de
FY19, logrando vendidas muebles en
un SOM del $3.5MM puntos de venta | | 0 - 30%
0.5% mensuales en
Gross Sales +30%
A ) -20%
0.5% de market |/ omen ar
Puntos de share hare total distribucion en
Lograr mayor share tota pdv 0-20%
participacion de
mercado +20%
Aumentar
volumen de -5%
- Costo total por Bajar en un 5% |venta para
Disminuir costos | producto el landed cost  |eficientizar 0-5%
|0g|’StICOS y de costos de 0
almacenaje traslados
+5%
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Ejecutar Plan de
comunicacion

% de la inversién
destinado a
comunicacion

Invertir un 15%
de la
facturacion

Aumentar la
pauta en redes
sociales y
generar 3
campanas de
posicionamiento
en el afio

-30%

0-30%

+30%

7.63.

Cuadro 18 Tablero de Control Fuente: de elaboracion propia

Profit & Loss Statement

A continuacion, se presenta un cuadro con los ingresos y egresos para FY19 (afio fiscal)

Se espera tener ventas anuales por $43.338.036. pesos para FY19, con un margen de contribucion

del 57.2% (promedio) y un margen de producto del 33.3% (promedio).

Se tomd en cuenta el objetivo en unidades de 135.000 y el de Gross sales de $43MM.

Monto en § ARS Jul Aug Sep Oct Nov Dec Jan Feb Mar Apr May Jun Total
Gross Sales (Unidades) 0,326 5,625 5,127 5,519 13,364 17,982 10,474 14,751 14,670 19,102 16,850 15,200 135,000
Gross Sales (S) 3,802,485 | 1476462 | 1,343,956 | 1478,243 | 3.463.020 | 4713410 | 2941793 | 4,1818B0 | 4.474.285 | 5.665.619 | 5000027 | 4,796.857 | 43.338.036
Total Inversion Trade 436,746 107,976 108,326 258,579 839,520 | 1,142,645 713,162 | 1,013,789 | 1084675 | 1,373,483 | 1,212,128 | 1,162,875 9,453,903
Ventas Netas 3,365,739 | 1,368,486 | 1,235,630 | 1,219,664 | 2,623,500 | 3,570,765 | 2,228,631 | 3,168,091 | 3,389,609 | 4,292,136 | 3,787,899 | 3,633,983 | 33,884,132
Cost Ventas 1,643,382 479,943 534,869 378,974 877,693 | 1,165,389 989,431 | 1,426,207 | 1,480,564 | 2,023,737 | 1,814,572 | 1678975 | 14,493,736
Gross Margin (C1) 1,722,357 888,543 700,761 840,690 | 1,745,806 | 2,405,376 | 1,239,200 | 1,741,884 | 1,909,046 | 2,268,399 | 1,973,327 | 1,955,008 | 19,390,396
Working Media 369,676 - - - 100,000 - 100,000 - 100,000 - - 669,676
Non-Working Media / Costos de produccion | 58,321 3,047 11,186 40,121 236,808 46,828 99,149 99,149 99,149 99,149 119,149 99,149 1,011,365
P&P (Otros) 258,667 624,777 238,217 523,206 595,174 501,493 439,462 534,008 517,650 568,344 567,232 752,116 6,421,337
Total Publicidad y Promocion 586,664 527,824 249,403 563,327 832,072 548,391 538,611 784,147 516,799 867,493 586,381 851,265 8,102,378
Product Contribution (C2) 1,035,693 260,719 451,358 177,362 913,734 | 1,756,986 650,588 957,737 | 1,292,247 | 1,400,905 | 1286946 | 1103743 | 11,288,018
% sobre Ventas Netas
Gross Sales ($) 113.0% 107.9% 108.8% 121.2% 132.0% 132.0% 132.0% 132.0% 132.0% 132.0% 132.0% 132.0% 127.9%
Total Inversién Trade 13.0% 7.9% B.8% 21.2% 32.0% 32.0% 32.0% 32.0% 32.0% 32.0% 32.0% 32.0% 27.9%
Ventas Netas 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Costo Ventas 48.8% 35.1% 43.3% 31.1% 33.5% 32.6% 44.4% 45.0% 43.7% 47.1% 47.9% 46.2% 42.8%
Gross Margin (C1) 51.2% 64.9% 56.7% 68.9% 66.5% 67.4% 55.6% 55.0% 56.3% 52.9% 52.1% 53.8% 57.2%
Total Publicidad y Promocion 20.4% 45.0% 20.2% 54.4% 317% 18.2% 26.4% 24.8% 18.2% 20.2% 18.1% 23.4% 23.9%
Product Contribution (C2) 30.8% 10.1% 36.5% 14.5% 34.8% 39.2% 20.2% 30.2% 38.1% 32.6% 34.0% 30.4% 33.3%

Cuadro 19 Estado de resultado. Fuente: De elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Como ultimo punto y después del analisis y diagnostico del proyecto, podemos concluir algunos
puntos a favor y otros no tanto, afectados principalmente por la situacién de crisis a nivel pais,
desde el punto de vista econdémico, dadas la retraccion de la actividad y la elevada inflacion, lo

cual afecta no solo a la facturacién, sino ademas a los objetivos de rentabilidad de la marca.

En cuanto al microentorno, hay areas de oportunidad para Max Factor, debido a que, si se retrae
el consumo de las marcas Prestige, Max Factor puede ser una opcién a la hora de que esas

consumidoras cambien a otra marca, mas economica.

® Si bien su principal competidor es L"Oreal Paris, se encuentra s6lo dentro del Tier 1, con
lo cual, para Max Factor no deberia ser un impedimento, entrar, quedarse y competir en

ese Tier.

® Max Factor cuenta con una aceptacion e imagen positiva por parte de las consumidoras y
tiene el respaldo del grupo Coty y anteriormente de P&G.

e A pesar de la retraccion del consumo, los puntos de venta, muestran buena aceptacion al
momento de incorporarla en sus tiendas.

e E-Commerce: Si bien esta en la etapa inicial de desarrollo, sera una oportunidad para la

marca, tanto para hacerse conocida, como para aumentar su facturacion.

Al ser una marca “nueva” para el mercado argentino, su estrategia inicial de comunicacion, estara
enfocada en awareness principalmente y luego a través de los lanzamientos, se hara foco en la

diferenciacion de los productos que representen un gap para la competencia.

La etapa inicial de la marca, tendra una leve desproporcion entre facturacion e inversion en
comunicacion, hasta tanto se concreten el 100% de los objetivos de distribucion y se llegue a
todo el pais con la marca, pero no debera dejarse de lado esa comunicacion, ya gque sino no se

generaran las ventas esperadas.
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Respecto al target y mercado meta al cual apunta la marca, mujeres de 35 a 55 afios, el mismo
viene definido desde Global, pero a nivel local se adaptan ciertos assets, de manera que coincida

mejor con el tipo de consumidora argentina.
En cuando a la competencia y la estrategia de precios y el marketing mix se definio6 estar parity
vs L Oreal Paris, debiendo respetar ese posicionamiento, durante la etapa de introduccion de la

marca en el mercado y posteriormente, por supuesto que analizando cada producto en particular.

En conclusién, Max Factor, tiene todo el camino por delante, para poder desarrollarse, mas alla

de que el contexto no sea el méas propicio, existen grandes oportunidades.
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COMPETENCIA.

MAX FACTOR x

2017
MIX DE VENTAS
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AMNCILLARIES - MAX FACTOR

m CORRECTOR ROGTRO
m POLVCS FACIALES

= RUBCRES

m DEL. CUCE

m SOMBRAS

m DEL. LABLAL

m BRILLO LABLAL

LOREAL

MIX DE VENTAS

2017

206

DISTRIBUCION.

Distribucién fisica y ponderada por canal (tomando de referencia a L’Oreal)

TOTAL PAIS
VAL DISTR.
SHARE SHARE  ASICA
0.3 0.6
038 16
06 16
0.2

TOTAL PAIS
VAL, DISTR.
SHARE  FISICA

ANCILLARIES - L'"OREAL

SHARE  SHARE FSICA POND.

W CORRECTOR ROGTRO
m POLWVCE FACIALES
mRLUBORES

W DEL. QIS

= SOMBRAS

mCEIAS

W DEL. LABIAL
mBRLLOLABIAL

PERFUMERIAS

VOL @ VAL
SHARE  SHARE

[1%:3
z.3
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Vale Share por canal.

B GBA Self cadenas
B GBA Perfumerias A
B GBA Farmadas

W interior Self Cadenas
B Interior Perfumerias

B Interior Farmacias

MERCADD RIMMEL MAYBELLIMNE REVLON L'OREAL
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MERCADO - SHARE.

Brand share por segmento y subsegmento vs competencia.

BRAND SHARE

MF +
L'REAL

ascans | s| =% | a

mm—
somBaAS _

CEIAS

FAF + Pl B0
L'OREAL
- L'OREAL FACTOR

DELINEADOR 114 70 | 1% | 79269 __oR%
BRILLO % | o5k | 1527737 | a%

8,036, 18 11,908, 66
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Comunicacion: Estacionalidad de la categoria.

Y~ W ©

mm COTY ARGENTINA SA
I QUAZON SA

mmm COSMETICA AVON
mmm NATURA COSMETICOS
= |'OREAL

—=—TOTAL ANUNCIANTES

Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

SALUD MARCARIA.

MAX FACTOR X LOREAL
Conocimiento Total Convergon rate

' Conocimiento Espontineo ? @

emormma

Pruebaalgunavezr 1

Consideracién T2B @

' Consumo Ultimo aite |

i e VA 2
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En% COVERGIRL MAXFACTOR
14

Los Jéwenes La Aman

R
RIMME L

Productos Demasiado Caros 18 28

Tiene Varedad De Productos 15 26

Ofrece Productos Atractivos 13 21

Marca Que Sigue Las (Mimas Tendencias 12 2

Productos De Alts Calidad 1" 26

Marca Prestigioss i z

Tiene Productos Innovadores i

Tiena Envases Afractivos i

Es Una Marca De Vangusardia 10 19

Para Mujeras Que Buscan Una Belleza Simgle ¥ Matural 10

Ofrece Novedades Y Lanzamientos g 18
PRODUCTO.

FACEFINITY ALL DAY PRIMER SPF 20

— R

Extiende 2l uso de w base de magquillzje favorita

Reduce 2l brillo (contiene gartizulas sbsorbentes de aceits)

R E CONSEJO DE VENTA

e ) ) “lUtiliza &l Primer para R PO

Prepara” |3 piel pars dejarls lists para |3 extender el uso de tu base ey

I:-E!EE de maguillaje, pero el producte no de maguilisje favorita. =
brinda cobertura por =1 solo Facefinity All Day Primer
Asegura gue la piel esté humectada antes de funciona con cuslquiera de FRRER
aplicarlo ya que no funciona como hidratante nuestras bases de Max ——
Tané cuidads silo usas con bazes de Factor e
maguillzje matificadoras o sobre pieles secas ) k
Y3 que puede dar resuliados excesivamente
mates
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SMOOTH MIRACLE PRIMER

—
FORMACION DE PRODUCTC
El Smooth Miracle Primer “prepara” |a pigl para apbear |a base de magquillje. Se .
puede usar para empargjar € leok de I3 texdura de |3 pigl.
<+
Shoom
APLICACION ONSEJOS CONSEJO DE VENTA e
RESULTADOS J +++ “Smooth Miracle Primer
« El producto ne brinda cobertura por si solo. empareja al instante el look ——
Aungue pusde reducir |3 apariencia de de I3 texturs de tw piel. | -
lingas de exprasion y las arrugas. Froporciona la texiura
- Resultado: textura emparsjads, acsbado perfecta para la aplicacion de
Fgeramente mate I3 base de maguillsje. |
- Facilita |a aplicacidn de |z base de Déjame mostrarts.”
maquillaje pareja y uniforme = i i_l
« g adecua mejor en la piel secs
Lo llamamaos “El truce de maquillaje embotellado” ya que combina los 3
“esenciales” de los magquilladores Primer, comector y base de maquillaje con FPS
20 - que puede aplicarse en un solo paso.
Alts cobertura pars todo 2l dia con acabado profesional. =
El primer corrector comige y la base de maguillaje logra el acabado perfecto. o ®
Farmula que permite |z aglicacion capa tras capa. FACE FINITY
Coberura: Alta L A FLANLEES
Acabasdo: Mate E
Larga duracisn o regular: Larga duracidn —
Producta 3 en 1: Primer, comector y base de maquillaje e C——
w——r—-
APLICACIONS CONSEJOS / RESULTADOS CONSEJO DE VENTA - —— F
+4++ “Djame presentarte nusstro
- Si == aplica sobre piel seca. assgurats de que st productz 3 en 1. Contiens primer,
bien humectada antes de reslizar la sphcacion. comrector y base de maguillsje con
- Resultade: scabado mate perfecto que dura toda el FPE 20 tede en un envase. Pusdes
dia conseguir un acabadoe perfecto en

tu piel en tan solo minutos
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FACEFINITY COMPACT POWDER

Uno de los productos mas vendidos de Max Factor desds que fus lanzado al
mercado (13 anos atras).

#lta cobertura para koegrar un look perfects instantanes gue se puede retocar
durante &l dia.

Farmula hidratantz con FPS 20. Protege |3 pisl contra los rayos UV,
Libre de fragancia pars quisnss posesn piel sensible

Coberura: Alta

Acabado: Mate

Larga duracién o regular: Larga duracidn

Principal beneficie: Cobertura mate que se puads retocar durante 2l dia

HEALTHY SKIN HARMONY MIRACLE
FOUNDATION

La formula inteligents de Max Factor Healthy Skin Harmony Miracle Foundation s mejor
para tu pigl que no usar base. Se adapts y controlar 2l estrés disrio de tu piel para una
apariencia fresca y radiante todo el dia:

Z4h de hidratacion

El zceite mide el nivel de brille cuando es necesario.

FPS20 como protecior solar.

Contiene vitaminas agregadas

Cobertura: Media

Finalizade: Radiante

Larga duracidn o regular: Regular

Bensficio clave: ingredientss inteligentes (24 horas de hidratacion, SPF 20, control del
trilla y vitarninzs afadidas) para una base que s23 mejor para su pigl gue ninguna base
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MIRACLE TOUCH FOUNDATION

NFORMACION DE PRODUCTO
Un producto multifuncional. base d= maquillaje liquids v en polvo todo en
unio.

Cubre y unifica la pisl desigual

Formiula de infensidad controlable, por lo gue no es necesanio gue
combine & tono de base con el comacior

Facil de usar, contiens una formuls transformadora al contacto con la
piel

Cobertura; Media 3 Alta

Acsbado: Matursl

Larga duracion o regular: Regular

Beneficio clave: formula sdlido a liquido, para una pisl suave

COLOUR ADAPT FOUNDATION

— - ,_.l S o Pampp— Ty

NE
) L

Una base de maquillaje para quisnes prefieren un lock de belleza natural
Contizne varios pigmentos de color que == adaptan 3 tu propio tono de piel

- Mo comedogénica, no obstruye los poros.
- Formula uitrafing que no s=cara la pisl

« ldeal para pigles =ensibles.

. Cobertura: Liviana OO URGE S
+ Acabado: MaturalSemi-Mate

« Larga duracidén o regular: Larga duracion

« Principal beneficio: e adapta al tono de pigl perfectamente.
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PAN STIK

Un clasico de belleza de culia: 1z faverita de los maguilladores.

Base de maquillaje de alta cobertura para una aplicacion agil y rapida
Ayuda a disimular wenas rotzs, manchas y cicatrices

Suaviza las lineas de expresion y la aparencia de las arugas
Textura cremosa que es facil de aplicar

Cobertura: Alta

Acabado: Radianie

Larga duracion o Regular: Regular

AGELESS ELIXIR 2IN 1 FOUNDATION

Perfecto para aquellos que buscan soluciones ant edad de alto rendimiznto. Ademas
contiens un suero para syudar 3 reparar el dano y reducic la sparician de manchas de

|z edad.

Base de coberiura madis a3 alta

Pigmentos anti edad que ayudan instantineamente 3 emparejar la apariencia 4 las
lineas de expresiin

Formula FPS15 con vitaminas, antioxidantes y pigmentos reflectores de luz
favorecadores

Cobertura: Bgera 3 mediana

Acabade: radiante

Larga duracidn o regular: Regular

Beneficio clave: 2 en 1, baze de magquillaje v Serum

“Apeless Eldr es perfecio =

Atencion: Las mud tiples aplicaciones buscas una bass con soluciones
pueden formar grumes, asi que anti envejecimiento. Mo solo
recamendamos aplicarle en wna capa ayudara con los signos inmediatos
Resultado: acsbado radiants y cobertura del envejecimients sino también
media | alta prevendra danos mayorss.”
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LOOSE POWDER

Es un polvo traslicido ulirafine. Producto obligado en los kits de
los maguilladores.
L3 piel luce suave y sedosa, ya que el polvo se funde junto con
&l maguillaje.
Usale para fijar tu look después de aplicar la base de maquillaje
y &l rubar.

Controla |as zonas brillosas en tu rostro
Cobertura: Liviana

Apabado: Mate

Larga duracion o Regular: Regular

CREME PUFF BLUSH

Figmentos micronizados ultraligeros para una apariencia sutil y radiante

Farmulas sutiles y edificables gue se combinan instanianeaments

Permite crear multiples looks

MIRACLE TOUCH CREAMY B

Famoso por su versatilidad, este es un hesmoso rubor gue tambign se
pueds usar coma sambra de gjos. ¥ para dar un teque de cslidez 3 bos
labios.

Popular entre los maguilladores profesionsies de Max Factor.
Farmula ligera que es f3cil de aplicar: aplicar en los pomulos
Apreps capas para un color con destellos mas intenze
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BRONZER

MFORMACION DE PRODUCTO
Férmula mullilonal que se mezcls instant@neamente con la piel, evitands marcas de bronceada.
- Se adapla a cada tipa de piel. Realiza una aplicacan ligera en tonos de piel dara o

e profunda en pisles més oscuras,
- Beneficio dave: parliculas micro-finas se mezclan a la perfeccidn

CREME PUFF

NFORMACION DE PRODUCTO
Faolvo de cobertura media 2 slta que s& pueds usar sobre
humeciante, base o cormo magquillaje todo en uno.

- Se adapts a todas |35 mujeres, especialmente aquellas con piel
ligeramente grasa ya gue absorbe cualguier exceso de aceites.

« Disponible en tono transiicido

- Cobertura: Media a Alta

- Acabado: Mate

« Larga duracidn o regular: Regular
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PRECIOS.

Composicion de cada TIER.

ier 1 / .
/ LOREAL

/MAX FACTOR ‘)(

val Share:
/gl Share: 7

..,
RIMME L
/ MAYBELLINE

DOROTHY GRAY

EEMOLAN

IDI

MAKE-UP

De acuerdo al segmento al que apunta, cada una de las marcas, se ubican en 3 Tiers distintos. Si
bien Max Factor se ubica en el Tier 1 con Ldréal Paris, el Tier 1 representa sélo un 9% del
mercado, ya que estd mas cerca de las marcas Prestige que de las masivas, que se ubican en la

base de la piramide.

A la vez cada Tier se divide en segmentos, correspondientes a cada categoria.

Barreras.
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CONOCIMIENTO

- No la conozco bien 61%
- Laconozco pero no la probé 23%

TIPO DE PRODUCTO

No tiene los colores que me gustan 7%
- No tiene los productos que me gustan 7%
- No tiene los colores de moda 6%
- No tiene las presentaciones que me gustan 5%

MARCA

- Es para mujeres maduras 7%

- No es de calidad 5%

- Es una marca Antigua 5%

- Es una marca para mujeres muy jovenes 4%

DISPONIBILIDAD

- No la encuentro en los lugares donde compro

PRECIO

- Es muy cara

Comportamiento en cuanto a los medios frecuentados.

High affinity
175
Revista

150 °
e Revistas online
125

10
Low penetration e
\

75

Radio online

Spotify (usa)

Canales TV online

Twitter

Instagram

50 Cine

25

-10% 0% 10% 20%

Diarios online

Videos en serv. de
mensajeria**

Diarios “

Youtube

Videos en Sitios*

Radio

30% 40% 50% 60% 70%

Low affinity

Facebook

Internet

* TV Abierta
High penetration

TV Paga
Via Publica

80% 90% 100%
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Evolucién de los medios 2017 vs 2018.

120
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% Color Cosmetics por grupo.

Color cosmetics

MERCADO

(MM $Arg) 669 991 1.310

2015 2016 2017

COTY mLOREAL mREVLON
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BRAND BOOK.
PACKSHOTS Y MANCHAS.
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LOGO.

BRAND LOGD

MAX FACTOR X

CAMPAIGN TAGLINE

MAXFAZTOR

the makesgl™ST make=up artlsts

MA « EARCTOR

roR }(
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;/’\‘ MAX FACTOR

YOou . MAXFACTOR

Hirimum safs s

TIPOGRAFIA.

Habitualmente se usan sans-serif simples y en negrita.

Tipografia principal.

FRONTAGE
BOLD
CONDENSED

Las formas de letras estrechas, generosamente espaciadas dan al tipo de letra una voz audaz y

eminente.
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ECONOMICAS 4

Nuestra fuente tradicional, esta fuente clésica y elegante ha sido y sigue siendo una parte integral
de nuestra marca.

PALETA DE COLORES (PRIMARIA)

Main colours Gold gradient

R0 60 B0
O (I

CO MD YD KD (5] ] Ca

.
RZ5S G755 EL25E M7 M3
TEE

KD
C29 M4 YTT K24 RA07

R150 G125 BT o

Colour split guide

PALETA DE COLORES (SECUNDARIA)

131



YOU \¢ MAX FACTOR
PAS

VOLUME INFUSED
WITH CARE

NOLUNE JNFUSION
MASCARA

W,

Infusediv 24 bictin and

HEADLINE
PRODUCT NAME
Product information

Quotes

HEADLINE

PRODUCT NAME

Product information

Quotes

TEXTURES TEXT PANELS

MODEL IMAGE AND PACKSHOT
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