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Resumen del proyecto

En el siguiente proyecto de investigacion se plantea la incorporacion de una nueva linea de
productos de la marca Kiehl’s cuyo target principal sea el pablico adolescente lanzando una linea
de productos para el cuidado facial tanto para rostros con pieles grasas como mixtas.

Durante el inicio de la pubertad, comienzan a aparecer los primeros sintomas del acné y puntos
negros y se observa que es aqui cuando los adolescentes comienzan a cuidarse mas y a
incorporar rutinas de cuidado facial. Es por ello que Kiehl’s observa este cambio de conducta y
el interés de los puberes en querer cuidarse y decide lanzar una linea de productos para este
segmento en particular para que puedan realizar una rutina de limpieza incorporando menos
productos y con buenos resultados.

A su vez, la marca observa que es justamente este publico el que posee menor tiempo debido al
acelerado estilo de vida y actividades diarias que realizan y busca la incorporacion de una linea
de productos que de manera sencilla y con pocos pasos ensefie al publico objetivo como puede
cuidar su rostro de una manera més eficaz. También busca concientizar e informar desde una

edad temprana en la higiene facial y como de ésta manera se puede lograr tener una mejor piel.
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Justificacion

La marca Kiehl’s estd orientada a un publico adulto con una amplia seleccion de productos para
distintos tipos de piel y edades. Actualmente el consumo de productos para el cuidado de la piel
comenz6 a aumentar, asi como también la informacion dirigida en distintos medios de
comunicacion para este publico. Por lo que yo creo que hay una gran oportunidad para Kiehl’s,
quien es reconocida por ser una de las principales marcas que comercializan productos
personalizados para cada tipo de necesidad con ingredientes naturales avalado por un grupo de
farmacéuticos, que desarrolle una linea de producto que apunte a el target Adolescentes. La
principal problematica dentro de este publico es el acné.

El acné es la afeccion cutdnea mas comun y por la que mas se consulta, generalmente comienza
en la pubertad, aunque afecta a muchos adolescentes y adultos jovenes”. Segin la médica
dermato6loga Agustina Vila Echagiie (MN 96999), "aproximadamente el 85% de las personas
entre los 12 y 24 afios experimentan al menos el acné menor y es una preocupacion muy
importante en esta etapa de la vida para los adolescentes".

Este se define como “un desorden de la unidad pilosebacea, que esta constituida por un foliculo,
la glandula sebacea y el pelo. La patogenia es compleja y depende de la interaccion de varios
factores; pero los cuatro determinantes para su aparicion son: el aumento de produccion de sebo,
la hipergueratosis por retencion e hiper proliferacion de las células del conducto folicular, la
colonizacion y proliferacion de Propionebacterium acnes y la respuesta inflamatoria inmune”
define la dermatdloga Maria Laura Masaro.

Entre las principales causas del acné se encuentran la edad, la predisposicidn genética y
factores hormonales que hacen que sea una de las enfermedades mas comunes al comenzar la
adolescencia y se extiende hasta los 25 afios. Hablando con una especialista sobre el tema me
informo la falta de conocimiento por parte de los adolescentes y de sus padres de como tratar la
piel, la falta de higiene y humectacidn que hacen que comiencen a aparecer signos de acné y
estos empeoren por no saberlo tratar. Muchos de ellos no recurren a especialistas ya que creen
que la piel es algo que debe tratarse en adultos y no en adolescentes cuando es todo lo contrario.

Es por ello que Kiehl’s ve una oportunidad y desea realizar el lanzamiento de una linea de
productos pensada por profesionales, seleccionando los mejores ingredientes presentes en la
naturaleza y junto con avances tecnolégicos, ofrecerle al cliente productos diferenciales,

7



Universidad de Buenos Aires

Facultad de Ciencias Economicas ﬁ:e

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS 4

pensados en su mas minimo detalle para que no solo cumplan con su funcién sino también

supere expectativas.
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Breve descripcion de la organizacion

Kiehl’s nace en el afio 1851 en la Ciudad de Nueva York, en East Village, Estados Unidos.
Surgié como una empresa cosmética con un estilo similar al de las boticas de la vieja Europa.
Fue fundada por John Kiehl’s, cuya originalidad y riqueza residen hoy en dia y junto con sus
conocimientos en cosméticos, farmacéuticos, botanicos y medicinales, fueron enriqueciéndose a
lo largo del tiempo y cautivando a personas alrededor del mundo por haber sabido mantener
tanto los estandares de eficacia y calidad de sus férmulas, asi como su obsesion por el servicio a
sus clientes.

En el afio 1921, Iriving Morse toma riendas de Kiehl’s y la va reconstruyendo, pero siempre
manteniendo la herencia de calidad y servicio por la que se conoce Kiehl’s. Fieles al compromiso
de “Dar”, Kiehl's crea productos cuyos beneficios de venta se destinan integramente a contribuir
con causas benéficas.

Finalmente, en el afio 2000, comienza la internacionalizacion de la marca hacia las principales
ciudades del mundo, pero siempre siendo fieles a las premisas de calidad y servicio propio que

fueron caracteristicos desde los comienzos de la marca.
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Planteamiento del tema/problema

En el ultimo afio surgieron algunos competidores con propuesta de productos para jovenes,
sencillos de aplicar y en poco tiempo cuyo principal objetivo es prevenir el acné, pero cuya
calidad es media. Gran parte de ellos apostaron a invertir en la llegada al cliente a través de
influencers y youtubers, que tuvo un impacto mas que positivo. Si bien la Kiehl’s posee varias
lineas de productos para distintos tipos de pieles y edades, en la actualidad, no ofrece una
propuesta innovadora para jovenes adolescentes que desean cuidar su piel del acné. Se buscara
lanzar una linea. de productos para el target de jovenes adolescentes. En el siguiente trabajo de
investigacion se desea responden a los siguientes interrogantes:

- ¢Qué caracteristicas presenta el target?

¢Cuales son las tendencias de consumo?

- ¢Qué estrategias puede utilizar para diferenciarse de la competencia?

- ¢cuéles son los medios ideales para llegar al cliente?

- ¢Cuénto influye la opinién de especialistas a la hora de elegir un producto?

- ¢Cual es la principal caracteristica en la que se fija el consumidor a la hora de elegir un

producto?

10
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Objetivos

e Objetivo general: Lanzar una nueva linea de producto para la marca Kiehl’s y posicionarla
dentro de las 3 marcas para el cuidado facial en jovenes entre 13 y 16 afios para diciembre
del afio 2020.
e Objetivos especificos:
o Analizar la situacion actual de Kiehl’s en el mercado de cuidado facial en
Argentina durante el afio 2019.
o Establecer estrategias para diferenciar la linea de productos “Oil-Free Teen Skin”
de su competencia en el mercado argentino.
o Satisfacer la necesidad a través de nuestra linea de productos cruelty free hecho
con productos naturales, reduciendo la aparicion de acné y mejorando la piel

visiblemente.

11
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Metodologia y técnicas a utilizar
Obijetivo de la investigacion:

Entender al consumidor objetivo, adolescentes entre 13 y 16 afios, sus habitos de higiene facial.
Se plantean los siguientes interrogantes:
- ¢Poseen los consumidores un habito de limpieza?
- ¢En qué punto de venta suelen concretar la compra de productos de higiene facial?
- ¢Qué caracteristicas resaltan en los productos que se encuentran actualmente en el
mercado para el cuidado facial?
- ¢Qué factores intervienen en la decision de compra?
- ¢Que marcas son las elegidas por los consumidores?
- ¢Por qué eligen las marcas que eligen?
- ¢Comprarias una crema con caracteristicas diferenciadoras por un precio superior al
standard?

- ¢Priorizas precio y calidad a la hora de elegir un producto para la higiene facial?

Target

Hombres y Mujeres que tienen principio de acné o ya padecen del mismo y desean comenzar a
cuidar su rostro para disminuir la aparicion de acné.

NSE ABC1lY C2

Edades: 13 a 16 afios

Metodologia: estudios cuantitativos a jovenes de entre 13 y 16 afios haciendo hincapié en sus
habitos de limpieza facial, motivaciones para adquirir el producto, barreras, marcas que utilizan,
etc.

Action estandar

Este estudio nos va a permitir conocer al consumidor y saber qué es aquello que destacay y
prefiere en un producto de higiene facial para luego aplicarlo al momento de seleccionar los
productos de la linea.

12
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Marco tedrico

Uno de los temas que se va a tratar el “Lanzamiento de producto”. Dentro de este tema

abordaremos lo que es ciclo de vida del producto junto con el crecimiento del producto,

estrategia para fijacion de precio.

1. Ciclo de vida del producto:

Segun Kaotler en su libro Marketing Version para Latinoamérica, establece las cinco etapas del

Ciclo de vida del producto:

1.1. Desarrollo del producto: Inicia cuando la compafiia encuentra y desarrolla una ideal para
el nuevo producto. Durante esta etapa, las ventas son de cero mientras los costos de
inversion de la compafiia se incrementan.

1.2. Introduccién: Periodo de crecimiento lento de las ventas conforme el producto se lanza
al mercado. Las utilidades son nulas a causa de los grandes gastos de la introduccion del
producto.

1.3. Crecimiento: es un periodo de aceptacion rapida en el mercado y de incremento en las
utilidades.

1.4. Madurez: es un periodo donde disminuye el crecimiento de las ventas, porque el
producto ya gand la aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales.

1.5. Decadencia: periodo en el que tanto las ventas como las utilidades disminuyen.

2. Fijacion de precios: cuando se fijan los precios de lineas de productos se tienen que tener en
cuenta las diferencias de los costos entre los productos de linea, las evaluaciones de los
clientes con respecto a sus distintas caracteristicas y los precios de la competencia.

Otro tema que se va a tratar es el “Posicionamiento” analizando las estrategias de

posicionamiento de la linea de productos junto con la fidelizacién tanto a la marca como a la

nueva linea a lanzar.

1. Posicionamiento:

Segun Ries, Ay Trout, J (2002, P. 10-12)“... El posicionamiento no es lo que usted hace con un

producto, sino lo que hace con la mente del cliente prospecto, esto es, como posiciona el

producto en la mente de esté.”

Segun Kotler y Keller (2012, P. 276) “El posicionamiento se define como la accion de disefiar la

oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de

los consumidores del mercado meta”.
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1.1. Tipos de posicionamiento

Gabriel Olamendi establece que existen distintos tipos de posicionamientos:

1.1.1.
1.1.2.
1.1.3.
1.14.
1.15.
1.1.6.

Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto
Posicionamiento en base a Precio/Calidad

Posicionamiento con respecto al uso o beneficios que reporta el producto
Posicionamiento orientado al usuario

Posicionamiento por el estilo de vida

Posicionamiento con relacion a la competencia.

2. Analisis de la competencia

Segun Kotler y Keller (2012, P. 277-279) “El marco de referencia competitivo define cual es la

competencia a la que se enfrentard una marca o producto y por lo tanto, en qué marcas debe

centrar su analisis de la competencia”.

2.1. Identificacion de la competencia: Identificar de los miembros de una categoria, es decir,

de los productos o grupos de productos con los que compite la marca y que funcionan

COmoO sus sustitutos cercanos.

2.2. Andlisis FODA: reunir informacion acerca de las fortalezas y debilidades de la

competencia. Una vez que la empresa ha identificado a sus principales competidores y

sus estrategias, debe preguntarse: ;Qué busca cada competidor en el mercado? ¢ Qué

impulsa su comportamiento?

3. Liderazgo en diferenciacion:

Segun Ries, Ay Trout, J (2002, P. 166)” Un modelo de negocios de diferenciacion se basa en la

aplicacién de un conjunto de estrategias que permitiran a una compafia alcanzar una ventaja

competitiva mediante la creacion de un producto que los clientes consideren distinto en algin

aspecto importante”. ..” Los clientes pagan un sobreprecio cuando creen que las

caracteristicas diferenciadoras del producto valen el dinero adicional”.

3.1. Opciones estratégicas: Un diferenciador invierte sus recursos para ganar una ventaja

competitiva por su innovacion superior, excelente calidad y capacidad de respuesta hacia

los clientes, las tres vias principales para lograr una gran diferenciacion de productos.

Cuando decide como implementar su modelo de negocios, una compafiia diferenciadora

se concentra en desarrollar competencias distintivas en las funciones que proporcionan la

fuente de su ventaja competitiva.
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3.2. Ventajas y desventajas competitivas: Las ventajas de la estrategia de diferenciacion
también pueden exponerse en el contexto del modelo de las cinco fuerzas. La
diferenciacion protege a una compaiiia de los competidores en la medida en que los
clientes sientan lealtad a la marca, un activo valioso que defiende a la compariia de todos
los frentes. La diferenciacion y la lealtad a la marca también levantan una barrera que
impide la entrada para otras compafias que quieren penetrar la industria. Las nuevas
compafiias estan obligadas a desarrollar su propia competencia distintiva para poder

competir, lo cual es un esfuerzo costoso.

15
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Analisis de la situacién

A través del analisis PESTA se pueden analizar los cambios politicos, econdmicos, sociales,
tecnoldgicos y ambientales, asi como también, identificar nuevas oportunidades de negocio y

alertar sobre determinadas amenazas.

Analisis PESTA

Politico legal:
Todo producto para la higiene personal debe estar regulado por la A.N.M.A.T. En ella se

establecen ciertas disposiciones legales que deben ser cumplidas por la empresa que va a

producir ya que sin la regulacion del ANMAT, ésta no puede realizar ningln lanzamiento.

La A.N.M.A.T entre sus tareas se encuentra: habilitar a plantas elaboradoras de productos,
corroborar que usen los ingredientes permitidos, en la concentracion adecuada, con el rétulo
correspondiente y la calidad certificada, establecer fechas de vencimiento de los productos, entre

otros.

La AIN.M.A.T. clasifica los productos en dos categorias: productos de grado |y II. En el caso de
lociones, geles y cremas para cutis con Acné, se encuentran dentro de la categoria de grado 11y
entre los controles técnicos que deben realizarse se encuentran Analisis Fisicoquimicos y Control
Higienico. En el caso de la inscripcion de productos de higiene personal, cosméticos y perfumes
de Grado Il, se debe presentar documentacion detallada en el sitio web de la A.N.M.A.T. con el
fin de certificar que dichos productos o lineas de productos, estén cumpliendo con todos los

requisitos necesarios para su posterior uso.

Este organismo, a su vez, establece las normativas que las empresas deben cumplir para que su

producto sea regulado. Entre las disposiciones se encuentran:

La disposicion 6477/12 establece que “Los productos de Higiene Personal, Cosméticos y
Perfumes destinados a la comercializacion deben estar debidamente regularizados y fabricados

por industrias habilitadas, regularmente inspeccionadas por la autoridad sanitaria competente”

L Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica
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Cabe destacar que dicha disposicion también establece que los productos que entren dentro de
esta categoria deben ser adecuados para su uso y aprobar los requisitos de calidad

preestablecidos.

Por otro lado, la disposicion 2196/2019 establece que la evaluacion de seguridad de los
productos debe preceder a la colocacion de estos en el mercado y que éstos deben ser seguros.
También establece que en el rétulo de los productos debe brindar al consumidor informacion

correcta, clara y precisa sobre los ingredientes y componentes del producto.

Politico econoémico:
Kiehl’s, al ser una empresa localizada en el exterior, se ve fuertemente influida por la suba en el

tipo de cambio ya que los costos van a aumentar y como consecuencia, se van a tener que
trasladar ese aumento de costos al precio final. A su vez, la inflacion también repercute no solo

en los costos tanto directos como indirectos, sino también en el precio.

A su vez, Kiehl’s al ser una empresa que se orienta a un publico de nivel socioecondémico
ABC1, C2 con sus productos de alta calidad y materia prima natural, ve a la pérdida del poder

adquisitivo como un factor incidente ante el lanzamiento de un producto.

Demogréfico:

Segun confirman especialistas, se comienzan a ver cambios en los nifios con mayor anterioridad
que marcan el comienzo de una pubertad temprana. Esto conlleva a un mayor cuidado y
consciencia sobre el cambio en sus cuerpos. Es por ello que los paberes comienzan a tener mas
conciencia sobre el cuidado en su cuerpo, incluyendo el cuidado de su rostro. Es de vital

importancia la correcta informacion de especialistas ante estos cambios corporales.

Sociocultural
Especialistas afirman que el cuidado del rostro debe comenzar en edades méas tempranas, para asi

tratar el acné y pieles grasas a tiempo, y a la vez generar conciencia en el pablico. Entre las
tendencias en la dermocosmeética se encuentran: Consumidor consciente que busca productos con
ingredientes sin elementos animales para el cuidado personal y belleza. A su vez, buscan un

mundo sin plastico, y en donde las empresas se esfuerzan en mejorar la sostenibilidad.
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Tecnologico
Debido a la continua aparicion de innovaciones tecnologicas, son variadas las marcas que

comienzan a implementar dicha innovacion en la elaboracion de sus productos para asi lograr
mejores resultados y ofrecerle al consumidor un valor agregado. También se puede incorporar

dicha innovacién en el punto de venta, brindandole al cliente un diagndstico mas completo.

Medioambiente
Son maés las empresas de la industria cosmética que hacen sus mayores esfuerzos para desarrollar

productos libres de crueldad animal (Cruelty Free). Para lograrlo deben elaborar productos que
no tengan componentes de origen animal ni sean testeados en animales. Actualmente esta
certificacion que se obtiene, la dan dos organizaciones: PETA y Leaping Bunny (Solo para USA
y Canadd) y estudios avalan que son mas las personas que afio tras afio comienzan a elegir

productos libres de crueldad animal por sobre otros productos.

18
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Andlisis de Mercado:

Categoria del producto: ~

Producto para cuidado facial — Productos para adolescentes - Productos cosméticos premium-—

Pieles grasas y acneicas

Dimension del Mercado:

El mercado de belleza en el afio 2017 represent6 una facturacion anual de 42 mil millones de
pesos en Argentina. Un 10% del mercado, estad conformado por marcas de Lujo, es decir,
aquellos productos Premium. Dentro de este mercado de lujo, el 40% est& conformado por
tratamiento facial. Dentro de este mercado, lo que se espera es que la generacion Centennial, que
representan el 25% de la poblacién de Argentina, realice la compra de productos de tratamiento

facial dentro de este segmento.

Actualmente, el 80% de los adolescentes entre 14 y 18 afios padecen acné o piel grasa y se
sienten acomplejados e incomodos con la apariencia de su rostro. Es por ello que en los ultimos
afios han surgido distintas marcas tanto econdmicas como de gama alta para tratar de prevenir y

combatir el acné principalmente en los adolescentes.

El mercado de cuidado facial estad conformado por marcas econémicas, gama media y alta
gama, siendo ésta tltima en donde se encuentra la Kiehl’s. Dentro de los productos para pieles
grasas y acneicas, podemos encontrar marcas como Asepxia, Neutrégena, con una submarca
“Acne Proofing”. Ambas cuentan con productos variados para pieles mixtas como acneicas,

ofreciendo productos econdmicos y que se encuentran presentes en supermercados y farmacias.

Analisis del Market Share:

En cuanto a los productos de cuidado facial para jovenes con pieles mixtas y acneicas, Asepxia
cuenta con el 85% de participacion de mercado, segun investigaciones. La misma, a través de
publicidad en medios radiales y televisivos, se posiciona como una de las primeras marcas para

el cuidado de este tipo de piel. Por otro lado, se encuentra Neutrogena con su linea “Acné
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Proofing” que posee una participacion de mercado del 7% cuyos productos estan enfocados a los
jévenes y su rutina facial diaria. Lo que buscan ambas marcas es que los adolescentes a través de
rutinas de limpieza sencillas puedan comenzar a tomar méas consciencia sobre el cuidado de sus

pieles.

Informes del sector:

En base a investigaciones realizadas, aproximadamente el 85% de los consumidores dentro de la
categoria de “Producto para cuidado facial, para publico adolescente con pieles acneicas y
grasas” eligen Asepxia para cuidar su piel. Un 5% de los consumidores optan por la marca Acné
Proofing de Neutrogena. Lo que busca Kiehl’s es poder lograr una participacion de mercado del
8%, pudiendo asi dirigirse a aquellos potenciales clientes que podrian adquirir Oil-Free Teen
Skin.

Tendencias de Mercado

Entre las tendencias de mercado se encuentran:
* Priorizar la compra de productos de lujo artesanales y naturales

* Consumidor consciente que busca productos con ingredientes sin elementos animales para el

cuidado personal y belleza

* Consumidores que buscan un mundo sin plastico, y en donde las empresas se esfuerzan en

mejorar la sostenibilidad.

* Esperan mas de las empresas, y desean que sus productos sean entregados rapidamente y de

manera simple.
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Analisis del Consumidor

Perfil del Consumidor

Sexo: Mujeres y Hombres
Edad: 13 a 16 afios

NSE: ABC1, C2

Nivel educativo: estudiantes

Costumbres y Valores: padres con nivel socioeconémico medio alto, alto que destinan dinero en
el bienestar de sus hijos, adolescentes que priorizan el cuidado y la estética, que utilizan redes

sociales y ven a los influencers como referencia.

Insight del consumidor:

o “Para el cuidado de mi piel quiero productos que faciliten mi rutina de limpieza,

con ingredientes naturales y cuidando el medio ambiente”

o “Hoy no solo buscamos productos que cuiden y protejan nuestra piel, sino

también buscamos contribuir al cuidado del medioambiente”

o “No es facil encontrar productos que tratan la piel grasa y el acné de manera

eficiente y con productos de calidad”

Posicionamiento actual

Los consumidores buscan productos econdmicos, con ingredientes naturales, pero estan
dispuestos a pagar més por productos de calidad que les brinden las cualidades que buscan en un

producto: que reduce visiblemente el acné, que cuide la piel y que reduzca la grasa de esta.
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Analisis de la competencia:

Descripcion de la competencia:

Neutrogena: es una empresa que comercializa productos del cuidado facial, entre los que se
destacan, limpiadores faciales, toallas desmaquillantes, cremas hidratantes para distintos rangos
de edad, protectores solares, etc. El target de Neutrogena es muy amplio ya que abarca nifios,
adolescentes y adultos, siendo el principal target, mujeres de 25 en adelante ya que el eje central
de sus productos es el cuidado y rejuvenecimiento facial. Posee una amplia gama de productos
antiarrugas, regeneracion facial, humectacion, resequedad, etc. Dentro de esta marca, se
encuentra la linea “Acné Proofing” especialmente formulada para un publico joven, con pieles

mixtas o grasas. En esta linea se pueden encontrar variados productos para el cuidado facial.

Asepxia comercializa productos de cuidado facial y maquillaje enfocado principalmente en
pieles acneicas. Esta empresa se caracteriza por hacer productos econémicos y accesibles para el
publico adolescente, ofreciendo variedad de productos ya sea para limpiar, humectar o tonificar

el rostro.

Con respecto al posicionamiento de la marca, en lo que es el publico adolescente, es la principal
marca que ofrece productos pensados para este target ya que ofrece una amplia gama de
productos, incluyendo maquillaje. A su vez, tiene mucha fuerza en los puntos de venta y
presencia en distintos medios de comunicacion que hace que esta marca, tenga una mayor

Ilegada al publico objetivo.

Asepxia

Producto

La marca comercializa 3 lineas de productos: Limpieza, tratamiento y maquillaje. En cada una de
ellas, podemos encontrar una subcategoria: Detox, Anti Acnil Fast e Hidro Force. Cada una de
ellas se diferencia por ciertas particularidades que tiene:

Detox: todos los productos que pertenecen a esta linea estan compuestos por carbon que ayuda a
absorber la grasitud, suciedad e impurezas provocadas por la contaminacion del medioambiente.

Esta linea estd compuesta por productos tanto de limpieza como tratamiento.
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Anti Acnil Fast: se caracteriza por tener una linea de productos de utilizacion rapida, es decir,

que el consumidor pueda utilizarlos durante el dia, reduciendo el tiempo de uso.

Hidro Force: es una linea cuyos productos contienen acido salicilico que ayuda a eliminar

imperfecciones y disminuir la rojez.

e Jabones: clasificados segun el tipo de piel, se pueden encontrar 6 tipos distintos de
jabones.

e Jabones liquidos: funcionan no solo para el rostro, sino también para el cuerpo.

e Toallas de limpieza: para una limpieza més rapida que se realiza durante el dia

e Limpiador exfoliante: para quitar las células muertas, ayuda a regenerar la piel y previene
la aparicién de granitos.

e Mascarillas: ayuda a destapar los poros y eliminar la suciedad, asi como también los
puntos negros.

e Locion astringente: previene la aparicion de nuevos granitos y puntos negros en la piel.

Precio
Todos sus productos poseen precios relativamente bajos, apuntando a un segmento de clase

media y que se encuentre al alcance del pablico objetivo. Si bien sus productos son mas
econdmicos que la competencia, no posee ingredientes de alta calidad o naturales.

Dependiendo de la categoria de producto, los precios pueden oscilar entre $140 - $170 en el caso
de los jabones, las lociones y geles ascienden a $ 400 en sus distintos formatos y las toallas de
limpieza se pueden encontrar a $200 aproximadamente. Las mascarillas faciales tienen un precio

aproximado de $350.

Observando la competencia, los precios que trabaja la marca Asepxia son un 35% superiores que
la misma, contando a su vez con mayor variedad de productos y presentaciones. Asepxia cuenta
con mayor presencia en hipermercados y farmacias en distintos puntos de la ciudad de Buenos
Aires y esto trae aparejado que los consumidores puedan encontrar sus productos méas

rapidamente que los de la competencia.
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Dependiendo el punto de venta, a veces se puede encontrar con ofertas, especialmente en
farmacias tales como Farmacity o hipermercados, lo que hace que sea aun mas atractivo para el

consumidor.

Anélisis de la distribucién
Los productos de Asepxia se pueden encontrar en distintos puntos de venta, como ser mercado

libre (desde la pagina web oficial se redirige a la tienda de MercadoL.ibre para comprar de

manera online), farmacias, hipermercados, entre otros.

Analisis de Comunicacion y Medios
Se encuentran presentes en distintos medios de comunicacion, tales como Television, radio y

redes sociales. Dentro de ésta Ultima, se encuentran en Instagram, Facebook, YouTube

Instagram -> En esta red se pueden ver imagenes tanto de los productos en si, como de personas
utilizandolos. Las ultimas publicaciones que se hicieron fueron en relacién a la ultima linea de

productos que sacé la marca: Carbon Detox.

Facebook -> Al igual que instagram, centran toda la publicidad en la nueva linea de productos

que lanzaron.

Youtube -> Muestra las caracteristicas de la linea Carbon Detox, especialmente de la mascarilla

“Peel Oft” que fue el ultimo lanzamiento de la marca.

Ventajas competitivas
Asepxia se diferencia de otras marcas debido a sus bajos precios y costos inferiores, presencia en

las principales farmacias e hipermercados y packaging llamativo.

Posicionamiento relativo:
Junto con la tecnologia avanzada, trata y desvanece los granitos, puntos negros e imperfecciones.

Neutrdgena - Acné Proofing

Productos
La marca Neutrégena maneja distintas lineas de productos para distintos segmentos diferentes.

En este caso en particular voy a hacer hincapié en la linea “Acné Proofing” que esta orientada a

un publico joven, con propuestas de productos faciles de aplicar a un precio accesible.
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La linea Acné Proofing esta conformada por:

e Gel de limpieza: presentado en distintos formatos, el gel de limpieza esta orientado a
gente con piel mixta o grasa ya que su acabado al ser en gel y no en crema, como
generalmente suele ser, permite que no queden rastros de producto.

e Exfoliante: elimina las células muertas y limpia el rostro.

e Lociones faciales y astringentes: ayuda a remover la grasitud y maquillaje del rostro.
Limpia en profundidad la piel sin irritarla.

e Tonico: ayuda a remover impurezas, disminuyendo los poros y fortalece la defensa

natural de la piel.

Precio
Con relacion a los precios, se puede decir que son similares a su competencia, ofreciendo

productos a precios bajos, aunque su calidad no sea la mayor. Apunta a un publico joven con su

gama de productos y de un nivel socio econémico medio.

Los precios oscilan entre 250 y 350 en lo que es gel de limpieza y exfoliantes. Los jabones tienen
un precio aproximado de $110. Dichos precios pueden variar dependiendo del punto de venta, ya

que suelen ofrecer promociones en determinados momentos.

Observando a la competencia, se puede ver que los precios de Acné Proofing son inferiores en

un 35% aproximadamente, pero sus presentaciones son inferiores a su competencia.

Anélisis de Distribucion

Los principales puntos de venta son las farmacias, supermercados y mercado libre. Si bien cuenta
con una pagina web oficial, no posee tienda online en la misma, pero si hay se pueden encontrar
descripciones y caracteristicas de los productos que ayudan al consumidor a entender qué se

puede esperar de los mismos.

Anélisis de comunicacion
La principal fuente de comunicacion es un sitio web. En él se detallan todos los productos de

Neutrogena ordenados categorias de productos o necesidades. Dentro de cada una, hay una
subcategoria y se pueden encontrar los productos junto con una breve descripcion de cada uno,
los puntos de venta en donde se pueden conseguir dichos productos, su modo de uso y

precauciones.
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En cuanto a las redes sociales, posee Facebook y Youtube. En ambos se anuncian la dltima linea
de productos que lanzé la marca, pero con relacion a la linea “Acné Proofing”, no se realizan

publicaciones.

Ventajas competitivas:
La linea Acné Proofing se diferencia de a competencia por sus costos bajos, precios accesibles y

packaging llamativo.

Posicionamiento relativo:
Linea de productos para tratar y prevenir el acné rapidamente y dejar la piel limpia y radiante.
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Analisis de la Organizacion

Analisis del Producto

Kiehls elabora sus productos con una amplia seleccion de ingredientes naturales que,
combinados con la ultima tecnologia, permite brindar al consumidor productos para distintos

tipos de necesidades.
Entre las lineas de productos que maneja se encuentran:

e Tratamientos anti-edad

e Tratamientos para el contorno de 0jos
e Tratamientos hidratantes

e Desmaquillantes/limpiadores

e Tonicos

e Tratamientos especializados concentrados

Politica de Precios

Con respecto al precio, varia segun la linea y tipo de producto. Los precios pueden variar entre
los 1500 y los 5000 pesos. En relacion con la competencia, Kiehl's se encuentra en el segmento
de lujo de Loreal, la misma estd conformada por marcas como Lancome, Giorgio Armani, Yves
Saint Laurent, Biotherm, Ralph Lauren, entre otros. Dentro de éste segmento, Kiehl’s posee

precios inferiores a la competencia, como ser Biotherm y Clinique.

Analisis de los Canales de Distribuciéon

Se puede acceder a los mismos a través de los locales que tienen en Buenos Aires (Alto Palermo,

palermo soho, Unicenter y Galerias Pacifico) y también a través de venta telefonica.

En los puntos de venta también se encuentra personal capacitado que evalta segun tu tipo de
piel, el tratamiento que necesitas. En el lanzamiento de sus productos, suelen invitar a los

clientes a acercarse a la sucursal para recibir tratamientos gratis.
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Diagnadstico

En la actualidad, especialistas afirman mayor cantidad de adolescentes con problemas acneicos y

a su vez, poca variedad de productos de calidad y que ayuden a tratar y revertir el acné y piel

grasa.
Fortalezas Oportunidades
- Producto con ingredientes naturales - Busqueda de productos naturales
- Testeado por dermat6logos - Mayor conciencia en el cuidado
- Respaldo de marca facial por parte de los adolescentes
- Cruelty-Free
- Web page — Argentina
Debilidades Amenazas
- Precio elevado - Aumento del délar
- Altos costos - Crisis econdmica
- Incorporacion de nuevo publico - Entrada de competencia ofreciendo
objetivo producto similar.
- Poco conocimiento del producto
Fortalezas

Kiehl’s surgi6 en el afio 1851, en la ciudad de Nueva York como una farmacia homeopatica. Con

el correr de los afios, esta empresa fue creciendo y pasé de ser una farmacia a la venta de

productos para el cuidado facial. En el afio 2000, L’Oreal adquiere Kiehl’s y hoy en dia cuentan

con cientos de tiendas alrededor del mundo. Esta marca se caracteriza por tener productos

elaborados con ingredientes naturales y que, junto con los avances tecnolégicos y grupos de

expertos, disefid lineas de productos para tratar distintos tipos de pieles y edades.
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Debilidades:

Entre las debilidades se encuentran los altos costos debido a la materia prima de excelente
calidad que se utiliza para la elaboracion de los productos. Esto a su vez se traduce en precios

elevados.

La incorporacion de un nuevo publico objetivo es considerada como una debilidad ya que si bien
se investigo y se estudid sobre este publico antes de realizar el lanzamiento de la linea, no se

sabe con exactitud como van a responder a los mismos.

Oportunidades

Entre las oportunidades se encuentran la busqueda por parte de los consumidores de productos
naturales, que no contaminen el medio ambiente, con un packaging eco friendly, entre otros. A
su vez, el publico al que se apunta dicho lanzamiento tiene una mayor consciencia por el medio
ambiente y busca dejar una huella en el mundo. Es por ello que también un gran porcentaje de el

mismo busca productos cruelty-free.

Otra de las oportunidades que tiene Kiehl’s es el lanzamiento de una pagina web para el territorio
argentino y tener en el mismo un sitio de e-commerce para lograr mayor llegada a las distintas

provincias e interior de Buenos Aires.

Amenazas

Al tratarse de una marca importada, las principales amenazas que tiene es el aumento del délar
en Argentina, la crisis economica gque se encuentra actualmente en nuestro pais ya que

consecuentemente lleva a que la poblacion piense en mas detalle previo a realizar una compra.

Otra de las amenazas es el lanzamiento de una linea de productos similares por parte de una

nueva empresa que apunte a un segmento similar al de Kiehl’s.

Principales conclusiones

Que mantener:
o Utilizacion de ingredientes naturales para la formulacion de los productos.
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o Respaldo de la marca Kiehl’s para el lanzamiento de esta linea de productos,
teniendo en consideracion la trayectoria que tiene la marca y su valoracion por
parte de sus clientes

Que mejorar:

o Precios més accesibles para los potenciales clientes, pero sin renunciar a la
calidad y servicio que brinda la marca hoy en dia

o Reducir los costos para asi poder ofrecer dicha linea a precios inferiores a los que
maneja Kiehls actualmente.

Que empezar a hacer:

o Creacion de una pagina web para tener mayor presencia y para poder dar mayor
informacidn y detalle sobre los productos de la marca.

o Resaltar la utilizacion de ingredientes naturales y el cuidado en la elaboracion de
los productos para reducir el impacto en el medio ambiente

o Ofrecer al pablico una linea de productos a precio accesible, pero centrandose en

la calidad de los mismos.
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Marco Referencial para el abordaje conceptual
Definicidn de los objetivos de estudio

En este trabajo final se aborda el plan de lanzamiento de la linea de producto “Oil-free for Teen
Skin” que esta formado por cuatro productos dermatoldgicamente testeados para tratar las pieles
grasas Yy acneicas de jovenes adolescentes. Lo que se busca con dicho lanzamiento es ofrecerle a
este publico variedades de productos para incorporar a su rutina diaria de limpieza y junto con
workshops y charlas, poder informar a los jovenes sobre el cuidado facial y como una buena

limpieza diaria puede ayudar a cuidar su piel.

Estado del arte

Con respecto a la bibliografia utilizada, se utiliz6 libros para extraer material tedrico para
incorporar al trabajo final. A su vez paginas web como el ANMAT, PETA y Leaping bunny
fueron consultadas para conocer por dentro la industria. A su vez, fuentes varias fueron utilizadas
y consultadas para extraer informes del sector y estudios que se habian hecho sobre cosmética y

cuidado facial.
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Objetivos del negocio
Bases Estratégicas

Mision
“Elaborar productos para el cuidado facial destinados a jovenes utilizando ingredientes

naturales e innovacion tecnoldgica”

Vision
“Ser una marca reconocida que comprende Yy satisface las necesidades del consumidor

con su amplio portfolio de productos”

Valores
o Innovacion

Busqueda de Excelencia

(@]

Compromiso

O

o Dedicacion

Medicidn de Objetivos Estratéqicos

Alinear objetivos del negocio:
o Creacion de una linea de productos para satisfacer la necesidad de cuidar,

proteger y prevenir la futura aparicion de acné y reducir la piel grasa en

adolescentes entre 13 y 16 afos.

Objetivos especificos SMART:

o Analizar la situacion actual de Kiehl’s en el mercado de cuidado facial en
Argentina durante el afio 2019.
o Establecer estrategias para diferenciar la linea de productos “Oil-Free Teen Skin”

de su competencia en el mercado argentino.
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o Satisfacer la necesidad a través de nuestra linea de productos cruelty free hecho
con productos naturales, reduciendo la aparicion de acne y mejorando la piel

visiblemente.

Definir KPI para el éxito:
o Incrementar las ventas en un 10% en los primeros 3 meses posteriores al

lanzamiento.

o Cantidad de menciones por parte de bloggers sobre el lanzamiento de los
productos Oil-Free Teen Skin.

o Posicionarse en la mente del consumidor dentro de las 3 principales marcas para
el cuidado facial en adolescentes con pieles mixtas y grasas.

o Cantidad de visitas en el punto de venta durante el mes del lanzamiento

o Numero de asistencias a los workshops que se realizaran para el lanzamiento de la
linea de producto

o Recuperar la inversion del lanzamiento de la linea de productos en un plazo

menor a un afo
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Estrategia
Posicionamiento de la marca

Segmentacion y target:
o Adolescentes entre 13 y 16 afios de un nivel socioeconémico medio, medio alto y

cuyo nivel educativo sea estudiantes de secundario.

Portarretrato del consumidor:
o Adolescentes que priorizan el cuidado de su cutis, optando por productos de

calidad y naturales que le garanticen buenos resultados. A su vez, son
consumidores que previo al momento de compra, buscan informacion en las redes
sociales y opiniones de sus pares. Una vez que tienen la informacion al alcance
de su mano, pueden optar por comprar telefonicamente o en los locales, que se

encuentran en distintos puntos del pais, en centros comerciales concurridos.

Estructura del Insight del Consumidor:
o “Para el cuidado de mi piel quiero productos que faciliten mi rutina de limpieza,

con ingredientes naturales y cuidando el medio ambiente”

o “Hoy no solo buscamos productos que cuiden y protejan nuestra piel, sino

también buscamos contribuir al cuidado del medioambiente”

o “No es facil encontrar productos que tratan la piel grasa y el acné de manera

eficiente y con productos de calidad”

Propésito de la marca:
o Ofrecer al consumidor una linea de productos destinada a tratar pieles acneicas,

minimizando poros y previniendo la aparicion de futuros granitos. Esta linea de
productos esta destinada para que el consumidor pueda incorporar a su rutina de
limpieza diaria y que no requiera de mucho tiempo, sino que pueda realizarla en 5

minutos.
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Conviccién de marca:
e Kiehls utiliza ingredientes en su férmula que son beneficiosos para la piel, sumado a que

se utilizan muy pocos conservantes en dichas formulas, las necesarias para darle a los

productos una vida util.

Territorio de marca:
La marca se encuentra actualmente en la ciudad de Buenos Aires, en centros comerciales

de gran trafico y en zonas comerciales como es Palermo. En cada uno de sus puntos de
venta, se puede ver la misma estética para la exhibicién de los productos, asi como del
personal que se caracteriza por estar vestidos con batas de laboratorio, haciendo

referencia a los origenes de la marca.

Personalidad y tono:
En cuanto a la comunicacién va a ser de tipo informativa ya que se va a tratar del

lanzamiento de una nueva linea, en la que se debe comunicar las caracteristicas de la
misma, su correcto funcionamiento, sus ingredientes, asi como también, informar sobre el
nuevo target al que se esta apuntando con dicho lanzamiento. A su vez, el mismo va a ser
con un lenguaje amigable para el publico adolescente y se interactia con el mismo

principalmente a través de las redes sociales.

Escalera de beneficios:
Entre los beneficios que se busca satisfacer con estos productos se encuentran:

Beneficios Funcionales:
a. Limpiar el rostro de restos de maquillaje, asi como también de residuos que se

acumulan en el mismo
b. Hidratar y matificar el rostro

c. Reducir la produccion de sebo y la grasitud del rostro.

Beneficios Emocionales:
d. Tengo una piel limpiay sin brillo

e. Mi piel se encuentra hidratada, pero sin restos de grasitud

f. Mi rostro se encuentra cuidado
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g. Siento mi rostro mejor ya que utilizo productos de calidad que fueron

especialmente formulados para mi tipo de piel.

Marketing Mix

Producto
Conforme a estudios realizados, se llegé a la conclusion de que el publico objetivo opta

por productos de facil uso y remocion. A su vez, se buscé incluir aquellos productos que
permitan una limpieza y eliminacion de cebo mas profunda y que a la vez, matifiquen el

rostro.

Es por ello que se decidid realizar la linea con 4 productos destinado a adolescentes con

pieles acneicas. Va a estar conformado por:

m Agua micelar para pieles grasas: al tratarse de pieles grasas, se opta por
un agua micelar ya que su consistencia es mas liviana que una leche de
limpieza y limpia en profundidad ya sea maquillaje como residuos que se
acumulan en la piel

m Gel hidratante: ayuda a hidratar la piel una vez limpia. Al tener una
consistencia ligera, permite la absorcion del producto de una manera
instantanea.

m Crema control sebo: crema con otra consistencia especialmente
formulada para aquellas zonas del rostro que se encuentren mas grasas y
se desee disminuir el brillo y la oleosidad.

[ ] Mascarilla: elaborada para disminuir poros y secar aquellas zonas mas

grasas, se debe aplicar una vez por semana y dejar actuar 7 minutos.

Analizando a la competencia en relacion a la variedad de los productos, se puede ver que la
misma si bien posee mayor variedad de productos, no cuenta con aquellos que se van a incluir en
la linea de Kiehl’s. Lo que se busco fue simplificar la rutina de limpieza facial en 3 0 4 simples
pasos y principalmente en la utilizacién de ingredientes que no sean abrasivos para el rostro.
También, en base a las encuestas realizadas, se opt6 por incluir aquellos productos que priorizan

los consumidores y son aquellos que podrian adquirir preferentemente.
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Dicha linea se encontrara exhibida en los distintos puntos de venta y a su vez los profesionales
que se encuentran en todas las tiendas brindaran informacion sobre estos productos, ofreciendo
asi el poder probar los mismos. Previo a esto, se le hara un diagnostico al cliente para detectar
qué tipo de piel es el que posee y en base a esto, poder brindarle el producto correcto para su tipo

de piel.

Kiehls se caracteriza por ser una marca que, en cada compra realizada, se obsequia muestras de
talla pequefia 0 mediana de sus productos, siguiendo un hilo conductor con los productos
adquiridos. Es por ello que a aquellas personas que adquieran productos individuales de la
coleccion, se les obsequiaran muestras de los otros productos para que de esta manera puedan

probar los mismos y optar por una nueva compra en el futuro.

Precio

La linea de producto se va a comercializar de manera conjunta como un “Kit” y a su vez, cada
producto de manera individual. Lo que se se busca con el precio es que pueda ofrecer a un precio
superior a otros productos similares de otras marcas ya que posee caracteristicas diferenciadoras
que hace que se distinga por sobre la competencia. Pero a su vez, se busca un precio que sea
atractivo para el segmento meta y es por esto que se va a ofrecer esta linea a un 50% menos que
el resto de los productos que comercializa Kiehl’s. La presentacion de dicha linea va a ser
inferior a anteriores productos de la marca ya que se hace hincapié en que los potenciales
consumidores se caracterizan por ser volatiles en sus decisiones y suelen ir cambiando su rutina
de limpieza. A su vez, se realizaran promociones en la compra de 2 o méas productos de dicha

linea y en el kit completo de los 4 productos.
Agua Micelar: $900
Gel hidratante: $1,100
Crema control sebo: $1,250
Mascarilla: $1350

La marca Kiehls se caracteriza por ofrecer productos de excelente calidad, utilizando

distintas materias primas en su elaboracion para garantizar productos premium de primera linea,
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con ingredientes naturales en su composicion y trabajando en conjunto a avances tecnologicos, le

ofrecen al consumidor productos Unicos.

Analizando a la competencia, se puede observar que Asepxia ofrece productos a un precio 60%
inferior al de la linea de Kiehl’s ya que ofrecen productos de menor calidad y mayor rotacion,
centrando su atencion a un publico de nivel socioecondmico medio, mientras que Kiehl’s se
centra en niveles socioecondmicos mas altos y es por ello que sus productos tienen un precio mas

elevado.

En cuanto a Neutrégena con su linea “Acne Proofing”, posee precios similares a los de Asepxia,
un 65% inferior a Kiehl’s. En cuanto a las caracteristicas del producto son muy similares

también, ofreciendo productos a bajo precio y lograr asi mayor rotacion de stock.

Distribucion

La empresa tiene su sede en la ciudad de Nueva York, en donde comenzé a producir en el afio
1851. Los productos que se distribuyen en Latinoamérica son importados desde Montreal,
Canada. Una vez que se encuentran en el pais, son distribuidos por la empresa Andreani a los
distintos puntos de venta que se encuentran en la provincia de Buenos Aires y parte de los
productos son llevados al depdsito que tiene la empresa Mercado Libre para su posterior venta en

la misma plataforma.

Una vez recibidos los productos en las tiendas fisicas, son los propios empleados de estas los que
controlan la mercaderia, el stock de productos y disponen en la tienda dichos productos. En
cuanto a las ventas por mercado libre, las mismas se abonan a través de la plataforma por
mercado pagos Yy se pueden optar por distintos tipos de envios, ya sea a través de mercado envios
al domicilio especificado al momento de la compra, se puede ir a retirar a una sucursal del
correo, para todo lo que es ciudad de buenos aires, se puede optar por la opcion de envio por

moto de mensajeria y por Gltimo, se puede optar por retirarlo en alguno de los puntos de venta.

En cuanto a los costos, optando por el envio a domicilio, el comprador debera abonar entre $250
y $280, dependiendo la zona dentro de la iCiudad de Buenos Aires a donde desee ser enviada la
compra. Optando por la opcion de retiro en sucursal del correo, el costo en inferior, siendo de
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aproximadamente $200. En cambio, si se retira en las sucursales de Kiehl’s, el envio es

totalmente gratis.

En los puntos de venta, los distintos productos se distribuiran en conjunto, en forma de Kit ya pre
armado y a su vez, se venderan los productos por separado. Todos ellos se encontraran en los
distintos puntos de venta que posee la marca en todo el territorio argentino. Kiehl’s posee 4
locales exclusivos en puntos estratégicos en la ciudad de Buenos Aires.

Promocioén:

Al igual que como viene trabajando Kiehl’s en Argentina, se realizaran una promocion de
lanzamiento dando a conocer a nueva gama de productos. De esta manera lo que se espera es
informar a través de las redes sociales, la funcionalidad de los mismos e informando acerca de

para qué tipo de pieles esta recomendado.

En cuanto a las redes sociales que se utilizaran, las mismas seran Instagram y Facebook.
Analizando las mismas, se puede observar que Kiehl's Argentina posee una mayor cantidad de
seguidores en Facebook pero son los seguidores en Instagram los que mas interactian y

reaccionan a las publicaciones.

En Instagram, lo que se buscar es lograr que la gente siga interactuando con el perfil y dado que
el pablico al que se dirige la marca con estos nuevos productos es adolescente, se realizaran
historias mostrando los productos con una breve introduccion haciendo referencia a que los
mismos fueron especialmente disefiados para pieles jovenes mixtas y grasas. A su vez, se
realizaran publicaciones en esta misma red social con imagenes de los productos, pero con una
mayor descripcion de los mismos, indicando caracteristicas de los productos, datos Utiles para su

uso.

En Facebook, se realizaran publicaciones similares a las que se realizaran en Instagram,

informando sobre los productos, presentaciones, dando tips para su correcto uso.

En Youtube, se realizard una publicidad del tipo Bumper. Se caracteriza por ser un anuncio
breve, de no mas de 6 segundos que aparece al inicio del video y el cual no se puede suprimir. En
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dicho anuncio se hara una breve presentacion de los productos, haciendo énfasis en las

caracteristicas de los mismos y el target al que se apunta.

En cuanto a la venta de productos y para lograr un mayor posicionamiento de la marca, se esta
evaluando la incorporacion de un sitio web para todo lo que es el territorio argentino. De ésta
manera lo que se quiere lograr es una mayor visibilidad a Kiehls, poder ofrecer mas informacién
de los actuales productos que comercializa la marca, y también la incorporacion de un e-
commerce para a futuro tener llegada no solo en la provincia de Buenos Aires sino también en el

interior.

A su vez, se sugiere la incorporacion de venta de productos a través de la plataforma de Mercado
Pago. Lo que se desea hacer es pasar a tener una tienda oficial dentro de esta plataforma, como
actualmente lo tiene L’Oreal. De esta manera lo que se busca es tener mayor Visibilidad y poder
ofrecerles a los potenciales clientes una alternativa para poder adquirir los productos de la marca.
Al optar por la venta online de productos a través de esta plataforma, se tiene mayor llegada a

todo lo que es el territorio argentino.
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Estrategias de comunicacion
Obijetivos de la comunicacion

Dentro de los objetivos de la comunicacion se encuentra que el publico conozca y distinga los
atributos de la marca y principalmente de esta nueva linea de productos. También se va a

comunicar las caracteristicas y propuesta de valor que la diferencia frente a la competencia.

A su vez, a través de datos recopilados, pudimos confirmar que gran parte del publico objetivo
utiliza sus redes sociales a diario. Es por ello que la comunicacion a traves de las redes sociales
es fundamental, ya que, a su vez, es donde vemos ausencia por parte de la competencia y esto
puede ser un factor clave para Kiehl’s y su nuevo lanzamiento. Analizando a la competencia,
vemos que tiene presencia en los medios masivos de comunicacion pero que no son los
utilizados por el publico objetivo. Es por ello que creemos conveniente utilizar otros medios para
comunicar este lanzamiento, analizando en detalle coémo se puede llegar al consumidor de una

manera mas directa.

El publico meta esta conformado por chicos pertenecientes a la generacion Centennial, quienes
tienen un contacto casi innato con la tecnologia y consumen contenido a través de las redes
sociales, en su mayoria. Es por ello que redes sociales como Instagram y youtube son las

indicadas para hacerles conocer de esta nueva propuesta de la marca Kiehl’s.

Ejes comunicacionales

Con respecto a los ejes comunicacionales, se van a realizar pautas en las principales redes
sociales para el target ya definido, como ser Instagram, Facebook y Youtube. En cada una de
ellas se realizaran distintos tipos de publicidades para tener una mayor llegada a los

consumidores.

En la red social Instagram, se realizaran historias y publicaciones informando de la nueva linea
de producto. Por medio de las historias se desea mostrar en un breve video los distintos
productos de esta nueva linea para que asi, de una manera rapida, el usuario de la red social
pueda ver lo que se esta lanzando. Lo que se busca es mostrar contenido relevante, captando la
atencion, pero a su vez en un periodo corto de tiempo, como ser el tiempo de las historias

(apenas cinco segundos). Por otro lado, por medio de las publicaciones, se van a hacer dos tipos
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de anuncios: por un lado, anuncios en secuencia y por otro, anuncios con foto. En el primero
mencionado, se van a mostrar iméagenes de los productos, redirigiendo al perfil de Instagram de
la Kiehl’s. Con el anuncio con foto se busca de la misma manera, que el consumidor llegue al
perfil de la marca, para que asi pueda encontrar mayor informacion del nuevo lanzamiento y su
posterior compra en los distintos puntos de venta. Por ultimo, en el perfil de Kiehl’s, al igual que
como viene realizando hasta la fecha, se realizaran publicaciones para cada uno de los cuatro
productos de la linea, detallando la funcionalidad de cada uno y qué se espera lograr con la

utilizacion de estos.

En la red social Facebook, se realizardn Publicaciones similares a las realizadas en Instagram,
informando de este nuevo lanzamiento y detallando las caracteristicas de cada producto,
proponiendo tips para su optimizacion y modo de aplicacion. En cuanto a los tipos de anuncios,
se realizara un anuncio con una foto de los cuatro productos, redirigiendo a los usuarios a la

pagina de Kiehl’s.

En YouTube, se optard por un anuncio bumper en el cual en 6 segundos se mostraran los
productos y se haréa referencia a que los mismos fueron especialmente disefiados para jovenes
con piel grasa y acneicas. De esta manera se quiere lograr un mensaje directo y sencillo de

recordar, pero a su vez se busca no saturar al usuario.

A su vez, se realizard un evento de lanzamiento en sus distintos puntos de venta con el objetivo
de que los consumidores puedan conocer de cerca los productos, probarlos, testearlos y acceder a
charlas sobre el cuidado de la piel y los factores a tener en cuenta y cuidados necesarios. Una vez
realizado el lanzamiento oficial, se realizaran spots en YouTube para llegar de esta manera al
consumidor. También se realizard un lanzamiento para influenciadores del mundo del maquillaje
y moda para que puedan ellos conocer los productos, se lleven para probar los mismos y puedan

contar sus opiniones y puntos de vista con respecto a ellos.
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Modo de accién - Tacticas

ZMOT FMOT SMOT
First Moment of the =~ Second Moment of

Zero Moment of the Truth Truth the Truth
Bulsqueda a través de Testeo de nuevos
Acciones buscadores Visita a puntos de venta productos

Busqueda a través de redes

sociales Email Marketing

Online search - Google
Canales Market place - Mercado libre Sitios web Tiendas fisicas

Sitios web - Redes Sociales  Tiendas fisicas

Lineas telefdnicas
Fidelidad de los

KPI Tréfico de la web Frecuencia de visitas clientes

Tréfico a través de redes

sociales Rotacion de Stock Frecuencia de compra

Demanda de inventario  Frecuencia de visita

Zmot - “Zero Moment of the Truth”

En este momento cero, el potencial cliente comienza a buscar ya sea a través de
buscadores o por redes sociales, aquello que desea adquirir. Entre las palabras claves pueden
aparecer: “Kiehl's”, piel grasa, piel acneicas, cuidados para pieles grasas, Cémo cuidar mi piel,
etc. Estas busquedas también se pueden hacer a través de Mercado Libre para comparar precios o
incluso a través de las redes sociales de la marca, que suelen incluir en las publicaciones los

precios de lista. Los KPIS que se pueden medir en éste primer momento son:

e Trafico hacia la tienda desde la web -> Aquellas personas que recurrieron a comprar en el

local por paginas o perfiles que hayan visitado desde la web.
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e Tréfico hacia la tienda desde las redes sociales -> Aquellas personas que visitan la tienda

para realizar una compra por la visita que realizaron en las redes sociales de la marca.
Fmot - “First Moment of the Truth”

En este primer momento, el consumidor se encuentra en la disyuntiva entre comprar el

producto o no comprarlo, en los distintos puntos de venta.

En este momento en particular, el consumidor puede concurrir a la tienda para efectuar o no la
compra debido a que visitd previamente el sitio web de la marca o recurrié a alguna red social
donde previamente decidié qué producto le podia llegar a interesar. Otra manera podria ser
debido a que le llamo la atencion la tienda fisica y decidio ingresar para conocer mas acerca de
los productos. Por ultimo, y dado que la marca cuenta con una linea de venta telefénica, se puede
haber llamado para obtener mas informacién sobre determinado producto y ejecutar de ésta

manera la compra.
Los Kpis a tener en cuenta en este momento son:

e Frecuencia de visitas: Si los clientes recurren mas de una vez para realizar alguna compra
en la tienda

e Rotacion de Stock: indica el nimero de veces que el inventario promedio de un
producto rota en un afio. Esto nos permite observar si los productos de esta linea se
venden con rapidez, si es necesario realizar mayor pedido de mercaderia o si por el
contrario, se debe realizar acciones para vender el stock actual.

e Demanda de inventario: se mide el nivel de consumo de determinado producto en las
tiendas fisicas. En este caso se va a desear medir el nivel de consumo del kit completo

como de cada producto de manera individual.
Smot - “Second Moment of the Truth”

En este segundo momento se observa si el consumidor desea comprar nuevamente y si
recomendaria el producto ya que se encuentra satisfecho. Para ello, se contactara al cliente a
través del mail que se le pide al momento de efectuar la primera compra y se le realizard una

breve encuesta para ver si se encuentra satisfecho con la compra realizada. A su vez, se lo
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invitara a eventos exclusivos de lanzamientos o workshops para que pueda realizar una nueva

compra.

Los Kpis en este segundo momento son:

e Fidelidad de los clientes: se busca medir si los clientes que compraron vuelven a comprar

en la tienda nuevamente.

e Frecuencia de compra: Permite medir cuantas veces un mismo cliente vuelve a comprar

un producto de la marca.

e Frecuencia de visita: Permite medir cuantas veces los clientes vuelven a visitar la tienda,

ya sea para una compra o para consultar por un determinado producto.

Cronograma

Febrero ‘ Marzo | Abril

|Semana 1|Semana 2 |Semana 3 |Semana 4 ‘Semana 5 |Semana 6 [Semana 7 [Semana BlSemana 9 [Semana 10 |Semana 11 |Semana 12 ‘

Instagram

Publicacion informando sobre lanzamiento
Anuncio del lanzamiento

Publicacion sobre cada Producto

Anuncio linea de producto

Anuncio "Back to School"

Campafia influencers

Facebook

Publicacion informando sobre lanzamiento
Anuncio del lanzamiento

Anuncio "Back to School”

Anuncio linea de producto

Youtube

Bumper
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Presupuesto

Observando el P&L del nuevo lanzamiento, podemos comentar lo siguiente:

o En el afo 2020 se planea vender un total de aproximadamente 5600 unidades
de todos sus productos, tanto presentaciones individuales como los Kits.

o Teniendo en cuenta los siguientes precios, se proyecta una venta total para el
afio 2020 de $6,900,000 y considerando un costo de unidades vendidas de
aproximadamente el 52%.

o En cuanto al presupuesto de marketing, el mismo es de aproximadamente $
3.000.000 cuya mayor inversion ocurre en los meses de Febrero, Marzo y
Abril que es cuando se realiza el lanzamiento de la linea de productos. El 83%

del presupuesto esta destinado al lanzamiento de los productos.

o Observando el margen neto, podemos ver que el mismo es de
aproximadamente un 3% debido a la inversion que se realiza en el

lanzamiento de Oil-Free Teen Skin.
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P&L
Ventas 6,907,759.01
Agua Micelar 1,356,246.51
Gel Hidratante 1,689,254.52

Crema control Sebo

2,404,164.32

Mascarilla

635,391.15

Kit completo de productos

830,752.51

Costo de Mercaderia Vendida

(3,608,981.85)

Agua Micelar

(609,905.93)

Gel Hidratante

(844,077.26)

Crema control Sebo

(1,201,457.16)

Mascarilla

(380,424.69)

Kit completo de productos

(573,116.81)

Margen Bruto

3,298,777.16

Gastos

Presupuesto en Marketing 3,133,800
Facebook - Campafias y anuncios 641,000
Instagram - Campafas y anuncios 833,300
Youtube - Bumper 930,000
Influencers 90,000
Grdfica en Punto de venta 7,500
Cursos de capacitacion 12,000
Workshops 270,000
Evento Lanzamiento 350,000
Margen neto 164,977.16
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Presupuesto de Marketing

Observando el presupuesto de Marketing, podemos ver que el 79% del mismo se destina a las
redes sociales, ya sean anuncios, campaiias y presencia de influencers en las mismas.

Se realizaran controles utilizando diagramas de control durante el lanzamiento de la linea de
productos, asi como también al afio de realizarlo, con el fin de determinar si el mismo fue similar
a lo planificado, si las ventas fueron superiores o inferiores a las proyectadas, si se tuvo que
incrementar el presupuesto en marketing y si los costos fueron mayores o inferiores a los

calculados.

Total

2020
Redes Sociales
Facebook - Campafias y anuncios 641,000.00
Instagram - Campanfas y anuncios 833,300.00
Youtube - Bumper 930,000.00
Influencers 90,000.00
Gastos de Publicidad en punto de
venta
Grdfica en Punto de venta 7,500.00
Cursos de capacitacion 12,000.00
Workshops 270,000.00
Evento Lanzamiento 350,000.00
Total Gastos Marketing 3,133,800.00
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Conclusiones

El presente trabajo practico tuvo como fin desarrollar el plan de marketing del lanzamiento de la
linea Oil-free Teen Skin de la reconocida marca Kiehl’s.

Previo a estudios que se realizaron, se llego a la conclusion de que hoy en dia es poca la
presencia de empresas que desarrollen productos destinados a adolescentes con pieles grasas y
mixtas y de una excelente calidad. Es por ello que surgi6 este plan de marketing, para plasmar
como se iba a llevar a cabo dicho lanzamiento, desde el precio de los productos hasta la
comunicacion y observando principalmente a la competencia y el mercado.

Finalmente se pudo concluir que los potenciales consumidores estan interesados en adquirir
productos para el cuidado facial priorizando la calidad antes que el precio y entre las
caracteristicas que buscan en dicha linea es su facil aplicacion y resultados visibles en el rostro.
Analizando a la competencia y observando las encuestas, se puede ver que el precio aceptable
para el mercado es de aproximadamente entre 800 y 1000 por producto. Es debido a esto que se
realizo ajustes en el precio a través de promociones y envases mas pequefios para ofrecerle al
consumidor un producto por un precio por el que estarian dispuestos a pagar.

Observando la comunicacion que se realiza para dicho lanzamiento, se priorizd la comunicacién
a través de las redes sociales, principalmente Facebook e Instagram que son las mas utilizadas
por los adolescentes.

Los productos de la linea van a favorecer la piel de los jovenes, quienes van a encontrar en los
mismo una solucidn para sus rostros, siempre priorizando la calidad y el servicio brindado a los

potenciales clientes.
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Loreal

Somos L'Oréal Argentina. Hacemos el mundo de la belleza ...

é@&iéf“

del mercado de belleza

+@

Sy A

b/ ¥ Mercado profesional
| - .
» Mercado de lujo el
A >~ Dermocosmética

ler 3

en el mercado masivo

( 58%

e la canasta cosmética total

.. Fragancias
. Cuidado capilar
. Cuidado de la piel

Magquillaje
caiegorlas Coloracion

de cosmética

en las

T . Compartiendo el liderazgo

de un mercado de casi

~ 25 mil millones

de pesos anuales

Llegando a mas de

70 mllenes

consumidores
por ano

dordl chiguiles

a las mujeres les encanta maquillarse. Aquello que comienza como un juego con disfraces

de princesas o ropa de mama, se convierte en un hdabito para verse y sentirse mejor.

Segun un estudio realizado por Maybelliine Teen, preparado especialmente para L'Oréal, las adolescentes

son grandes consumidoras de maquillaje.

La muestra, que agrupé a 172 chicas de entre 14 y 18 anos, demostrd que un 99% utiliza maquillaje.

En este contexto, las Teen de Maybelline destinan gran parte de su dinero en maquillajes, porque les gusta
probar diferentes looks y seguir las tendencias del mundo fashion.

Dentro de este universo, existen dos grupos: las “Divas” y las “Superdivas”, que representan el 63% y 37% del
total respectivamente. Las primeras, son jovenes que se maquillan por seguridad personal, mientras que las ofras,

lo hacen bdsicamente por diversion.

Lo cierto es que todas tienen un kit basico que incluye unos seis productos en promedio.
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Encuestas

Edad de los entrevistados

Mi12y15 Ml16y18 M19a23 MEMMAasde 23

Sexo

EMujeres B Hombres MPrefiero no aclararlo

. Priorizas el cuidado de tu piel?

H5I MNo
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. Sabes que tipo de piel tenes?

HS5SI ENo

;Qué tipo de piel tenes?

3004
B Piel Seca MPiel Normal MPiel Mixta B Piel Grasa
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Si priorizas el cuidado de la piel del
rostro, ;Qué caracteristicas son las
que tiene que tener una linea de
producto?

B Precio

M Calidad

M Ingredientes Naturales

M Faciles de aplicar

M Resultados visibles en la piel

Cuantos productos incluirias en tu
rutina de limpieza?

H] W2 H3 EMasde?3
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Si tuvieras que elegir 3 productos
para incluir en tu rutina facial, cuales
serian?

M Agua micelar
#Jabones

M Locion desmaquillante
M Gel hidratante

B Crema hidratante

M Mascarillas

M Tonicos

Donde adquiris los productos para
el cuidado facial regularmente?

27%
B Sumermercados MFarmacias BTiendas exclusivas de la marca MBRetailers
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Cuanto estarias dispuesto a pagar por una linea
de productos para el cuidado facial de pieles
grasas y acneicas con ingredientes naturales

que no solo cuidan tu rostro sino que también lo
protegen y disminuye la aparicion de futuros

granitos?

® Entre 400 y 600 ™ Entre 600y 800 ®Entre 800y 1000 mMas de 1000

A la hora de elegir productos para
el cuidado facial, priorizas que sean
Cruelty Free?

ESi mNo
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Adquiririas una linea de productos para el
cuidado facial destinada a adolescentes con
pieles mixtas y grasas cuyos ingredientes sean
naturales, que prioricen la calidad de sus
productos y el cuidado del medio ambiente?

ESi mNo
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