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1.RESUMEN EJECUTIVO

Tras haber terminado la cursada de la maestria de San Andrés, realicé un
intercambio en Paris en la ESCP por cuatro meses. Elegi Paris entre las muchas
opciones disponibles, ya que era el pais que me podia llegar a ofrecer posibilidades
laborales en la industria de lujo y belleza. Sin visa, y sin experiencia en la industria
en un ambito sumamente competitivo, el desafio era grande.

Tras varias entrevistas, logré una posicion en DMI en L'Oréal Paris: DMI es
justamente el area que se encarga de desarrollo de producto internacional, donde
se buscan insights globales, donde se trabaja con laboratorios para el desarrollo de
formulas, donde se gesta el universo de marca y nuevos lanzamientos y la
comunicacion que luego va a ser adaptada por las diferentes regiones. La
posibilidad laboral fue un gran salto en mi carrera, trabajando en la empresa niumero
uno de belleza, en el area mas buscada, con la posibilidad de tener una perspectiva
global del negocio y en una area sumamente creativa.

Asi como grande la posibilidad, grande el desafio: nuevo idioma, nueva cultura, y un
ambiente altamente competitivo. Trabaje los primeros meses en el desarrollo de
proyectos y sus validaciones: look & feel de productos, desarrollo de pack, retrabajo
de férmulas, testeos cualitativos y cuantitativos.

Para el mes de Junio en la empresa comienza la etapa en la que las diferentes
areas deben realizar un profundo analisis de mercado, y proponer siguientes
lanzamientos o relanzamientos acorde a las tendencias. Encontrandome a un par de
meses de esta época, decidi trabajar mi proyecto final sobre un tema que me seria
util para proponer ideas: una revision del portfolio y las tendencias del mercado para
poder proponer una optimizacion del mismo. De esta manera, mi trabajo final de
maestria me seria util para:

-Tener un panorama de la situacién de portfolio global

-Estar al tanto de insights/tendencias/sustitutos

-Proponer un nuevo lanzamiento para 2021

Por ende la investigacién aca expuesta es elaboracién exclusiva mia, salvo reportes
especificos donde explicito el origen de la informacion. La misma fue presentada
ante representativos de la compainia, y algunos de las proposiciones fueron
tomadas y seran lanzadas al mercado para 2021. Por lo cual hay mucha informacién
financiera para la cual no tengo el aval de comunicar en este proyecto final de
cursada de maestria, ya que forma parte del contrato de confidencialidad de la
compaiiia, como es el caso de la construccion del plan financiero donde se incluyen
datos confidenciales de costos e inversion.



2. INTRODUCCION

OPTIMIZACION DEL PORTFOLIO DE DMI COLORACION L’OREAL PARIS.

El objetivo del trabajo es proponer una optimizacion de portfolio, sea eliminacién,
creacion o adaptacion de productos del portafolio actual de coloracion de L'Oréal
Paris para optimizar la propuesta en funcion del mercado y para lograr un mayor
revenue.

Llamamos portfolio a la oferta total de productos de una marca, en este caso de
L'Oréal Paris o su abreviacion OAP que la diferencia internamente de L 'Oreal como
companiia. La idea es determinar la estrategia de mercadeo que debe seguirse con
relacion a la mezcla de productos que idealmente deberia darse en la empresa’ :
productos idealmente diferenciados, con posicionamientos definidos en el mercado
para tener la oferta mejor adaptada a las necesidades de los consumidores.
Idealmente el portfolio no debe canibalizarse entre si, y debe capturar el mayor valor
del mercado posible. La idea, al igual que en un portafolio financiero, es de
balancear productos de gran participacion en mercados de gran tamafo, con
productos/proyectos mas inciertos (mercados con mayor tenencia de crecimiento,
pero no de gran tamano aun) que potencialmente puedan volverse pilares, pero que
representan un cierto riesgo, es decir que en el negocio hay un factor incierto pero
con potencial. Las dos grandes variables para analizar un portafolio son: crecimiento
del mercado en el que se situan los productos, y competitividad/participacion de los
productos en el mismo?.

Una optimizacidn es la bisqueda de la mejor manera de realizar una operacion®, en
este caso la oferta ideal de productos para el mercado actual teniendo en cuenta el
mix de productos y su posicionamiento, su precio, promocion.

Loréal paris opera a nivel global, con una oferta de productos que responden a
insights globales. Dichos productos son concebidos en Paris, Clichy en el area de
DMI.

DMI o Direccion de Marketing Internacional es el area dentro de la empresa que se
encarga del desarrollo de productos a nivel internacional, que luego van a ser
comercializados por las diferentes regiones y paises con una estrategia adaptada a
cada lugar. Llamamos Coloracidn, Hair Color o Tinturas a los productos que permiten el
tefido del cabello, entendido como “un proceso quimico en el que se afiade un
colorante a las fibras capilares, con el fin de que tenga un color diferente al original™

' Pereira, J.E. (Ene 2010). Portafolio de Productos. Consultado el 20/5 en Mercadeo.com
http://www.mercadeo.com/blog/2010/01/portafolio-de-productos/

2 Boston Consulting Group. Matriz BCG

3 (n.d.). Definicion de optimizacion. Consultado el 20/5 en: https://definicion.de/optimizacion/
4 (Mar 2018). Tefido. Consultado el 20/5 en: https://es.wikipedia.org/wiki/Te%C3%B1ido
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esto puede dar resultados permanentes o temporales y variar en la potencia del
colorante segun las necesidades.

Surge una necesidad de revision del portfolio de L'Oréal Paris DMI debido a varias
razones. Los siguientes puntos reflejan la necesidad de dicha revisidén, en principio
realiz6 una enumeracion de las 5 razones para luego profundizar en cada una de
ellas:

1) SITUACION GLOBAL DEL MERCADO: Decrecimiento general de la categoria en el
mercado mas importante de coloracién: Estados Unidos. Decrecimiento de marca
en algunos mercados por region, crecimiento de market share por debajo del
crecimiento de la categoria y regresion de share en algunas regiones relevantes.
Posibilidad de crecimiento en paises emergentes.

2) CICLO DE VIDA DE PRODUCTOS: El pilar de categoria, Excellence tiene un publico que
envejece y su participacion en el mercado global decrece por segundo afo
consecutivo. Aun siendo el producto con mayor share en la categoria.

3) LIFETIME VALUE: Ingreso cada vez mas tardio a la categoria y abandono mas
temprano debido a tendencias del mercado y cambio de mindset de consumidores.
4) COMPETIDORES: Los competidores estan actualizando sus productos, generando
lanzamientos innovadores y generando portfolios muy competitivos. Estan
canibalizando el portafolio de L’Oréal Paris, aunque aun la marca continue liderando
por el momento fuertemente la categoria, en un par de afios si la compariia no actua
dando vuelta la situacion, podria perder gran participacion en la industria.

5) TENDENCIAS: Nuevas tendencias que impactan al mercado de la belleza que
podrian ser pertinentes a la categoria. Contrarias a lo que el portfolio de la marca
ofrece.

SITUACION GLOBAL DEL MERCADO: A nivel global OAPS tuvo un crecimiento de 0,2% en
2018 en una categoria que crecié 0,6%. Por lo cual no crecid a la par de las
posibilidades del mercado. Las regiones en las que perdid share son Europa
Occidental, Asia del norte, y en LATAM mostré un decrecimiento superior al de la
categoria.

Europa Occidental es el segundo mercado de coloraciéon mas grande, con lo cual la
performance de la marca en la misma es sumamente relevante. En esta zona OAP
tiene un share de mercado de 30%, tuvo un decrecimiento de -5,4% en un mercado
que crecio +0,1% en el 2018.°

Asia del norte tuvo un decrecimiento de -4.1% en un mercado que crecio 0,1%.

Y present6 un decrecimiento de -4,1% en el mercado Latinoamericano que decrecio
-1,5%. Los mercados emergentes presentan una gran posibilidad al contar con
menor competencia, comparado con mercados como Europa o América del Norte.

5 OAP Es una abreviacion utilizada para Loreal Paris. Para distinguir la marca de la compaiiia.
% Nielsen (Ene 2019). World Wide Sellouts HairColor - Value. Consultado el 03/2019.



También es necesario revertir el decrecimiento de la categoria, ya que fue uno de
los mercados con mayor decrecimiento a nivel mundial.

Ameérica del Norte que es el principal mercado de coloracion a nivel mundial,
presentd un decrecimiento general de -1,1%, siendo el segundo afio consecutivo.
CICLO DE VIDA DE PRODUCTOS: Excellence es la marca nimero uno en coloracion, y
pertenece al portfolio de L’ Oreal: Por afios lideré la categoria, apuntando a mujeres
de entre 35 y 65 afios. con su target principal entre 45 y 55. Actualmente el
segmento medio de la marca es de 55 A 65. Este afo se lanzd un proyecto de
renovacion de imagen y renovacion de gesto de coloracion para tratar de revertir
esta situacién. Cuales son los resultados al momento? Fue el esfuerzo
contundente? Es pertinente al éxito del portfolio la reversién de esta situacion con la
marca?

LIFETIME VALUE: Debido a macro tendencias en el mercado, las consumidoras retrasan
cada vez mas el ingreso a la categoria ya que perciben a los quimicos de los
productos de coloracion como sumamente nocivos. Tienen miedo a los efectos
secundarios de la coloracion. Asi como también, cada vez tienden a aceptarse cada
vez mas como son: algo que se ve en la disminucion de cosméticos que utilizan las
nuevas generaciones en comparacion de las anteriores y a la busqueda de un look
mas natural.

En cuanto a las usuarias +60, tienden a ir abandonando la categoria de coloracién
en casa por coloraciéon en salon: cuentan con tiempo, suelen estar dispuestas a
pagar para ‘darse un mimo’, dejan de percibir el ahorro que implica los productos de
coloracién en casa como un driver a la compra, y cada vez les resulta mas
complicado y tedioso el proceso después de afnos de tefirse cada 4 semanas aprox.
Con lo cual, cada vez el journey de la consumidora en la categoria se acota. Es una
situacion que se ve globalmente y que seria clave revertir para incrementar el
revenue del portfolio.

COMPETIDORES: Schwarzkopf comienza a ser un competidor con gran fuerza en el
mercado de coloracién con un 12,3% de market share global. El crecimiento de
Schwarzkopf en 2018 fue de +7.1% de market share, es decir +6.9 puntos por arriba
del crecimiento de L’Oréal Paris (+0,2%) y +6.5 puntos por arriba de crecimiento
total del mercado. Renovaron productos, lanzaron nuevos productos para nuevos
targets con nuevas tecnologias patentadas. Cuales son las razones de su reciente
éxito?

TENDENCIAS: Desde la comunicacioén a la férmula y aplicacién, la coloracién no es de
las categorias mas innovadoras. Ultimamente se comenzé a explorar en la categoria
coloraciones menos invasivas, nuevos procesos acotados, experiencias mas
agradables. Pero no hubieron grandes cambios en el portfolio de DMI L’'Oréal Paris
mas alla de una renovacion en Excellence. Muchas nuevas maneras de
conceptualizar la belleza. En el mercado del lujo y cosmética, ya no existe mas la
idea de "talle unico"que impuso a la modernidad. Existen tantas ofertas de productos
asi como tipos de belleza distintos. No existen Unicas soluciones pertinentes para



todo el mundo, sino consumidores con necesidades cada vez mas particulares. Para
mantener el liderazgo de la marca en la categoria es importante entender las
tendencias, y cdmo podrian adaptarse al portafolio actual. EI mercado, en todas las
categorias, cada vez busca productos menos quimicos, mas naturales. Cada vez
hay informacién acerca de los efectos secundarios de ciertos ingredientes, y esto
empieza a afectar a la categoria: sin amoniaco, sin alcohol, sin perfume, sin PPD,
sin resorcinol, etc y otros productos que aseguraron al momento la efectividad de la
coloracion desde su existencia como categoria. Como podrian adaptarse estas
tendencias disruptivas en el portafolio de la marca?

El objetivo es incrementar el lifetime value de las consumidoras en la categoria, mas
especificamente con L Oreal Paris. Lo cual incrementa la facturacion global. Para lo
cual el trabajo final va a analizar habitos y consumo del target joven (15-25) para
disminuir barreras y favorecer el ingreso temprano a la categoria (POME) a través
de un nuevo producto y también disminuir el abandono de consumidoras mayores
(+60) re trabajando Age Perfect hacia una propuesta mas pertinente a las
necesidades del target con el objetivo de atraer las consumidoras de coloracion en
salon hacia una coloracion en casa.

La metodologia de obtencién de informacion para el proyecto final nace a partir de
analisis de informacion existente: sell in y sell outs, U&A, referencias tedricas para
guiar en analisis y propuesta. Luego a partir de investigaciones y analisis de
elaboracion propia: social listening, analisis de competidores en el mercado,
encuestas a las consumidoras para obtener nuevos insights, deteccion de
tendencias trans-categoria, etc.



3. ANI'\I.IS,IS DE LA SITUACION
3.1. ANALISIS ENTORNO
3.1.11. POLITICO:

El siguiente es un analisis de las particularidades politicas de cada region del mundo
en las que opera L'Oréal Paris.

El parametro de clasificaciéon de regiones utilizado es el mismo que se utiliza
operativamente en la compaiiia, dividiendo al mundo en 6 o 7 regiones segun su
desarrollo econdmico, estabilidad y particularidades del mercado: Europa
(occidental y oriental) LATAM, Norteamérica, Asia del Norte y Asia del Sur, ZAMO.
El primer punto que cabe destacar acerca de la situacion politica en Europa, es
comenzar por entender que cuentan en términos generales con estabilidad politica,
a excepcion de algunos paises al momento como Grecia o Italia. Y que a nivel
global, muchos paises cuentan con el peso de la UE para mantener su propia
estabilidad politica.

En cuanto a los temas mas pertinentes a destacar de la situacion actual se
encuentra la cuestion del abandono de Inglaterra de la UE, el Brexit. La Unién
Europea no fue concebida con la idea de que sus integrantes, menos aun uno de la
importancia de Inglaterra, abandone la misma. El abandono de UK representa un
debilitamiento de la union desde una perspectiva financiera y militar” Todavia no hay
claridad con respecto a como seran las interacciones comerciales entre UK y el
resto de Europa, si regira el libre comercio o se impondran nuevas barreras.

Por otro lado "El aumento de los extremismos, tanto a izquierda como a derecha,
esta sucediendo practicamente en toda Europa. Los primeros sondeos para las
elecciones europeas muestran que los partidos tradicionales perderan entre un 5% y
un 6% de sus escafios hacia los extremos " Por lo que esta ocurriendo un cambio
en una de las regiones que, politicamente y en muchos otros aspectos, es
parametro para el resto del mundo.

La situacion en Latinoamérica se ve marcada, entre otros factores, por la llegada de
Trumph al gobierno Estadounidense y su desinterés por los paises
Latinoamericanos mas alla de Cuba, México y Venezuela. En cuanto a México, el
presidente americano se muestra propenso a aceptar la idea de la construccion de
un muro divisorio entre las regiones. La intencién de USA, por otro lado, es de
liquidar el tratado firmado entre los paises por Barack Obama y Cuba. Y con

" Broyer S. (Dic 2018). 2019 no sera un afio facil para Europa. El Pais. (Version Digital). Consultada
el 30/07 en https://elpais.com/economia/2018/12/06/actualidad/1544098264_982945.html
8 Broyer S. (Dic 2018). 2019 no sera un afio facil para Europa. El Pais. (Version Digital). Consultada
el 30/07 en https://elpais.com/economia/2018/12/06/actualidad/1544098264 982945.html
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respecto a Venezuela, se encuentra latente la intencién de armarse contra el pais, lo
cual despertara una crisis en dicho hemisferio.®

2019 fue un ano electoral para la regién con 7 elecciones y como tal, surgen dudas
acerca del rumbo que tomaran los paises, en puntual Brasil, Colombia y México™.
También Argentina. Asi que fue un afio de movimiento politico para la region, y
dichos cambios en LATAM, histéricamente podrian implicar una nueva y
completamente diferente manera de “hacer las cosas’.

Contemplando las particularidades politicas de LATAM en la actualidad, destaca la
desintegracion paulatina de partidos politicos tradicionales, y un creciente
nombramiento de representantes independientes.

En términos generales, la regidn latinoamericana es definida por la inseguridad, la
inestabilidad y la desigualdad:

"América Latina sigue siendo la region mas violenta y desigual del planeta, aunque
muchos paises han reducido en términos econdmicos la pobreza durante la ultima
década. Tal y como ha denunciado recientemente la organizacion
InspirAction/Christian Aid, en toda la toda la region los ingresos per capita del 10%
mas rico son 14 veces mas que los del 40% de la poblacion mas pobre™ (Redoli
Morchén D.)

Al hablar de ZAMO y la situacion politica, lo primero que se destaca con mayor
presencia a la hora de resumir la situacion de la regiéon es la relacion entre los
paises arabes y el resto del mundo. En el escenario Arabo-musulman la principal
presion en el area tiene que ver con el deseo latente del mundo de lograr su
democratizacién y también lograr un mayor respeto de los derechos humanos,
liderado por la unién Europea y Estados Unidos'. La religion dominante de esta
area se convirti6 en el elemento explicativo principal de la imposibilidad de
democratizacion.'? Asi también explica su problematica a la hora de insertarse en
un marco economico global, “la participacién de los paises arabes en el comercio
mundial pasé del 13,5% a menos del 3,4%, y su cuota de inversidén extranjera
directa mundial paso del 2,65% en 1975-1980 al 0,7% en 1990- 19983

En cuanto a Asia del Norte, y por ende la situacion puntual de Japon, su declive
econdmico a comienzos del afio 2000 repercutié también en su situacién politica.
Tras 50 afos en el poder y como consecuencia del declive econdmico, el partido
demacrata liberal perdié el gobierno frente a los progresistas en 2009." Japén es de
cualquier manera, la tercer potencia econdomica del mundo, y es dependiente en

® Redoli Morchén D.(Ago 2018). Los retos politicos de América Latina. Consultado en
https://www.laopiniondezamora.es/opinion/2018/08/07/retos-politicos-america-latina/1102072.html
"®Roberto Rave (Enero 2019). La Economia Latinoamericana en 2019. (Version digital) CNN:
https://cnnespanol.cnn.com/2019/01/10/la-economia-latinoamericana-en-2019-opinion-rave/

" Gonzalez del Mifio P. El debate actual sobre la democracia en el mundo arabe. Monografia p.3
2 MAILA, J. (Dic 2005) Islam y Democracia, en El Mediterréneo, el mar que une y separa.
Vanguardia Dossier, n® 17, La Vanguardia Ediciones, Barcelona, p. 65.

¥ Gonzalez del Mifio P. El debate actual sobre la democracia en el mundo arabe. Monografia p.3
% (n.d.) Japon: Politica y Economia. Consultado el 30/07 en
https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/japon/politica-y-economia
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gran manera de las exportaciones, por ende sensible a la situacion
economico-politica del mundo.

Con respecto a Asia del sur, la primer particularidad politica a destacar es la influencia
britanica dentro de esta area: en India, Australia y Malasia. A continuacion un breve
resumen de los puntos principales a saber de los paises con mayor importancia de
la zona (India y Australia).

India alcanza recién su independencia politica hacia 1950, siendo la democracia
mas grande del mundo en cuanto a cantidad de habitantes. El 39,5% de los
empleos que se generan en el pais son de origen publico.™

En cuanto a Australia, su modelo resembla el modelo Britanico, y su reina es
también Isabel Il, y es un pais que no presenta grandes problematicas politicas al
momento, su situacion es estable al momento.

3.1.12. ECONOMICO:

El siguiente analisis economico también incluye particularidades generales
complementarias para la comprension de la identidad de cada region. Ademas,
incluye una pequefia mencion de la importancia o caracteristicas econdémicas de la
industria de la belleza.

LATAM: La siguiente informacién es un extracto de un articulo de CNN acerca de la
situacién econdémica en Latinoamérica.

Es una regién que se caracteriza por el endeudamiento y el gasto publico, el caso
mas exacerbado es el de Argentina, quien pidid 57 millones de ddlares al FMI para
rescatar la situacion del pais.

“La Comision Econémica para Ameérica Latina y el Caribe indica con preocupacion
un aumento de casi un 80% de la deuda externa bruta de América Latina entre 2009
y 2017. Es cierto que algunas potencias econdémicas tienen deudas muy superiores
a las de los paises latinoamericanos, entre ellas China con un endeudamiento
equivalente al 268% de su PIB. Sin embargo, también es cierto que el ritmo de
crecimiento, la solidez y la dinamica de su economia les permite este tipo de
manejos.” (Rave, 2019)

La inversion extranjera esta en decrecimiento, ya que también decrece la demanda
de productos y materia prima que se debe a dos razones: por un lado la
desaceleraciéon econdmica de paises del primer mundo, por otro la falta de
confianza en la estabilidad politica de esta region.

Ademas, es una regién atrasada con respecto a infraestructura y tecnologizacién de
las industrias, por lo cual les resta competitividad. Mas aun con miras a futuro.

'® (Feb 2011). El sistema politico de india: sus principales caracteristicas. (Version Digital) Biblioteca
del congreso nacional https://www.bcn.cl/observatorio/asiapacifico/noticias/sistema-politico-india
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En cuanto a mercado de belleza, Latinoamerica es un mercado con peso. Brasil por
ejemplo es el 3 pais con mayor gasto en esta industria.

Brasil es la economia mas pujante de la region, presentd un 70% de crecimiento en
el ingreso per capita de 2006 ($647 ddlares) a 2011 ($1,102). En cuanto al mercado
de la belleza, es un mercado orientado al pelo. Solo el mercado de hair care esta
valuado en 1.8 trillones . El sector tiende cada vez mas a la premiumizacion: es
decir crece la compra de productos mas caros y de mejor calidad superando a la
Unién Europea y otras regiones.'®

En cuanto a América del Norte, es una region cuya economia impacta al mundo entero,
motor del capitalismo, y que posee los mayores mercados de consumo, también
reflejado en el mercado de la belleza.

Durante el segundo cuatrimestre de 2019, las empresas exportadoras de productos
de USA comenzaron a mostrar un declive en las ganancias debido a un ddlar muy
fuerte que deja la produccion a nivel internacional en una posicién desfavorable,
poco competitiva. '’

EUROPA OCCIDENTAL: Refiere a los paises Europeos que se encuentran en el lado este
del continente. Suelen tener una historia de estabilidad y democracia, estados
benefactores y economias estables.

EUROPA ORIENTAL: Se denomina como perteneciente a Europa oriental a todos los
paises Europeos que solian estar bajo influencia comunista. Sus economias se
encuentran por contraste, menos desarrolladas que las de Europa Occidental.

Como generalidades, la moneda oficial de todos los paises europeos tanto
occidentales como orientales es el euro. La mayoria de los paises firmantes de la
UE poseen ingresos per capita por arriba del promedio mundial™. Tiene un GDP de
26.7 trillones y 2,4% de crecimiento en 2017

Es una regién que prioriza el respeto por la diversidad ("United in diversity“es uno de
los claims de la UE), y traducido a términos econdmicos, si bien homogéneamente
todos los paises cuentan con gran estabilidad, cada pais posee caracteristicas de
mercado particulares, que responden a sus diferentes culturas.

'6(Jul 2019). América del Norte. Consultado el 4/2019 en Wikipedia:
https://es.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_del_Norte

7Li, Y. (Jul 2019). Half of the companies that have reported earnings so far say the strong dollar is
hurting them. Consultado en CNBC:
https://www.cnbc.com/2019/07/15/half-of-the-companies-that-have-reported-earnings-so-far-say-the-s
trong-dollar-is-hurting-them.html

'8 (Jul 2019). Economy of Europe. Consultado en https://en.wikipedia.org/wiki/Economy_of Europe
* (Jul 2019). Economy of Europe. Consultado en https://en.wikipedia.org/wiki/Economy_of Europe
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El G5 europeo en cuanto a tamafo de economia son: Alemania, Reino Unido,
Francia, Italia y Espana (Rusia tiene un GDP mayor al de Espafia).

Disfrutan de estandares de vida aun muy altos a nivel mundial, y tienen una
mentalidad cada vez mas ecoldgica y conservadora en comparacion a la industria
norteamericana.

ASIA DEL NORTE:

La regidn se encuentra determinada por un mercado de gran importancia en la
region, Japén. El mismo es la tercer potencia a nivel mundial considerando su GDP
y la segunda economia en términos de desarrollo de su industria. La misma se basa
principalmente en el desarrollo y exportacidén de electrénica y su industria automotriz
es la tercera mas grande del mundo.?°

El tamano de mercado de belleza en Japén fue de 1.2 Billones en 2017 con un
incremento de 1,2% con respecto al afo anterior. Poseen companias de belleza a
nivel mundial, y son reconocidos por la calidad sus productos de cuidado de la piel.?’

ASIA DEL SUR:

Se mencionan particularmente los mercados de India y Australia como
representativos de la region, para ejemplificar brevemente sus identidades y
modelos econdmicos sumamente diferentes. .

India es la 5ta economia en el mundo en términos de paridad poder adquisitivo y su
economia se encuentra bastante diversificada. Mas de la mitad de la mano de obra
se encuentra dedicada a la agricultura, pero el sector de servicios es el mas
importante de la economia del pais, representando casi el 50% del PIB. Es también
un gran exportador de capital humano altamente competente en términos de
informatica y tecnologia.??

En el mercado de la belleza, el negocio mas importante es el de aquellos productos
que ofrecen aclaracion de la tez, ya que el tono de la misma es visto como un reflejo
de la jerarquia social. El mercado de la belleza esta valuado en unos 500 millones.
23

En el caso de Australia, el pais "ha experimentado un crecimiento continuado con
reducido desempleo, inflacion controlada, deuda publica muy reducida, y un fuerte y
estable sistema financiero™.?*

20 (Jul 2019). Economy of Japan. Consultado en wikipedia el 30/07
https://www.google.com/search?q=j&rlz=1C1CHZL_esCL731CL731&0g=j&ags=chrome..69i57j69i59j
69i60j69i59j35i3912.4906j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8

21 hitp://japan-product.com/ad-category/beauty-personal-care/

2(Jul 2019). Economia de India. Consultado en wikipedia el 30/07
https://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa_de_la_India

= Pefia A. (Jul 2015). La belleza, negocio millonario en India. Consultado en el Nuevo Herald:
https://www.elnuevoherald.com/noticias/finanzas/article27089323.html

24 (Jul 2019). Economia de Australia.Consultado el 30/7 en Wikipedia
https://es.wikipedia.org/wiki/Economia_de Australia
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Los parametros de belleza en el pais estan muy relacionados con llevar un estilo de
vida "healthy”, con una demanda creciente de productos naturales. %

ZAMO: Africa + Medio Oriente

Medio Oriente: Son paises principalmente arabes, cuya economia a nivel pais se
caracteriza por la explotacion y exportacion de aceite. Es una regién muy variada,
que se encuentra permanentemente en disputa e inestabilidad politica entre sus
diferentes paises.

Desde 1970, muchos paises cambiaron su politica para tratar de insertarse en el
mercado internacional, ya que debido a su gran diferencia cultural su mayor desafio
esta en resultar atractiva para inversores extranjeros y lograr una incorporacion de
sus mercados al mercado global.

Aun asi, algunos paises del medio oriente poseen un GPD que se encuentra entre
los 15 principales del mundo, pero es el contraste entre paises, su inestabilidad
politica lo que hace que la regién no sea tan atractiva como otras en el mundo.

3.1.13. SOCIAL:

Se expone a continuacién un analisis de tendencias que impactan en el mindset de
los consumidores a nivel global. Luego un pequeio repaso acerca de las
percepciones de Loreal como compainiia en la sociedad.

-TRENDS Y MINDSETS (macrotendencia trans-categoria): Si bien es cierto que hay regiones y
paises especificos que lideran el cambio de mindset hacia una vida mas
sustentable, mas bio-friendly como es el caso de Europa y particularmente
mercados como el Suizo, Aleman que rankean primeros en el indice EPI de Yale
que mide la calidad de aire, agua y nivel de contaminacion de 180 paises. Estos
paises estan disminuyendo su huella de carbono conscientes de los efectos
secundarios de quimicos en el ambiente y para los humanos.?

También crece el deseo en los consumidores de comprar productos Bio, con menos
quimicos danantes del ambiente y de su salud. Existe una concientizacion creciente
de los efectos secundarios de los quimicos en el organismo humano. Alemania (9.5
millones), Francia (6.7 millones) y Reino Unido son los mercados europeos con

% (Jun 2019). Beauty and Personal care in Australia. Consultado en euromonitor el 29/07
https://www.euromonitor.com/beauty-and-personal-care-in-australia/report

% (Oct 2017). Cuales son los 5 paises mas ecologicos del mundo. Consultado en Infobae:
https://www.infobae.com/economia/rse/2017/10/23/cuales-son-los-5-paises-mas-ecologicos-del-mund
o/
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mayor consumo de productos Bio. ?” Estados Unidos es el mercado niimero uno con
un valor de 38.9 millones.

The World of Organic Agriculture 2016
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La coloracion es una de las industrias de la belleza que mas depende de quimicos y
en este cuadro, tiene sentido el miedo de las consumidoras y por ende el ingreso
cada vez mas tardio a la categoria como también muestra el reporte de Kantar
adjunto al final del trabajo en Anexos.

-TRENDS Y MINDEST (categoria belleza) :2°

MATURE MARKET

Entre 2015 y 2050 la poblacién de +60 va a pasar de ser un 12% a un 22% es decir va
a alcanzar los 2 billones de personas. Incluso superando la poblaciéon de menos de 5
afios, como resalta la Organizaciéon Mundial de la Salud. Mientras que esto fue un

27 (Mar 2017). Por primera vez Espaiia esta entre los 10 paises con mayor consumo de productos
ecolégicos. Consultado en Comunidadism:
http://www.comunidadism.es/blogs/por-primera-vez-espana-esta-entre-los-diez-paises-con-mayor-co
nsumo-de-productos-ecologicos

2 (Feb 2018). A booming organic sector. Extraido de IFOAM Organics International:
https://www.ifoam.bio/en/news/2018/02/14/booming-organic-sector-578-million-hectares-organic-agric
ultural-land-organic-market

29 Kantar World Pannel Report on Food
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proceso que comenz6 en paises del primer mundo, como Japon que en la actualidad
cuenta con un 30% de la poblacion mayor de 60, va a ser una realidad a nivel
mundial. 80% van a vivir en paises de ingresos medios y bajos para 2050.%°

Asi también el articulo publicado por la OMS enfatiza que no existe mas el antiguo
estereotipo con respecto a “la vejez".

Paulatinamente, la tercera edad se reivindica en el mundo publicitario, siendo cada
vez mas considerado e incluido (resta mucho camino por andar auln). Se comienza a
escuchar de las primeras modelos “mature” en campanas y pasarela. Y lo que
sorprende aun mas, modelos que aceptan y lucen su edad con gracia, con menos
cirugias e incluso con cabello blanco:

HOW TO KEEP
FIT FOREVER

Yaze Meenah Rossi. The Non-Issue. Vogue+Loreal
Sumandose a este nuevo espiritu de reivindicacion del target mature, L Oreal
sponsoreo la tapa de la revista Vogue Inglaterra para legitimar a las mujeres de +50
en la industria de la moda, tratando de derribar el excluimiento de la imagen de la
mujer en los medios pasada cierta edad. El articulo trata de empoderar las mujeres
a sentirse comodas con el paso de los afnos, y aceptar su belleza unica a cada
edad.
Esta reivindicacién también pudo verse en la categoria de haircolor, en donde el
color gris para el cabello fue una tendencia que traspaso la edad durante el 2017,
siendo moda para los jovenes. Revistas de moda, blogs hablando de como lograr el
pelo gris ideal lo cual legitimé la tendencia. Mas de 10.000 busquedas solo en el
Reino Unido acerca de esta tendencia muestra la fuerza de la misma.*’

%0(Feb 2018). Ageing and Health. Organizacion Mundial de la Salud.
https://www.who.int/news-room/fact-sheets/detail/ageing-and-health
31 Lawlor S. and Winter L. (Jul 2019). How to get Grey hair (Version Digital). Glamour Magazine
https://www.glamourmagazine.co.uk/gallery/grey-hair-summer-trend
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Grey hair is officially in for summer! Here's the
expert guide to getting it right

LA JUVENTUD GENERA UN RETROCESO EN LA BELLEZA

Las personas por debajo de 50 reducen la cantidad de compra de cosméticos y asi
también reducen situaciones de uso durante la semana, mientras que los mayores
de 50 la incrementan: por lo que es clave captar al target joven. Es el rubro de
styling y ufas que generan una mayor regresion.

En UK existen -4 momentos de uso de productos de belleza, 10.3 productos por
semana, -7% con respecto a 2013. En Francia menos -9% y 9.3 productos por
semana.

-Adjudican el decrecimiento de uso a la falta de tiempo, cada vez demandan mas de
los productos que compran, buscan que tengan mayores beneficios, por ende
simplifican procesos.

NUEVOS HABITOS DE COMPRA

Si bien supermercados sigue liderando el market share de venta de productos de
belleza, esta declinando desde 2016. A donde se esta yendo ese porcentaje? A
locales de marca, tiendas de descuento y E-commerce.

La preocupante realidad de e-commerce es que, mientras que en el retail
tradicional, las principales empresas de manufactura representan entre el 70% y
80% del total ventas, en internet hay una redistribucién del poder: social media,
influencers y marcas chicas lideran las compra en el medio con un 86% de las
ventas.®®* En Loreal un 15% del total ventas proviene de compras online, con lo cual
la compania debe seguir invirtiendo en este medio. Es ideal para captar la atencién
del publico mas joven que esta decreciendo habitos en la categoria.®*

32 Lawlor S. and Winter L. (Jul 2019). How to get Grey hair (Version Digital). Glamour Magazine
https://www.glamourmagazine.co.uk/gallery/grey-hair-summer-trend

33 (2018). The future of Beauty Report 2018. (Version Digital). Nielsen. p. 15.
https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2018/the-future-of-beauty/#

34 (Feb 2019). Review on the 2018 Beauty Market. Kantar. Consultado en:
https://cosmeticobs.com/en/articles/cosmetics-trends-25/kantar-worldpanel-reviews-the-2018-beauty-
market-4677/
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-DIVERSOS POSICIONAMIENTOS DE MARCAS MULTINACIONALES SEGUN LA SOCIEDAD: L'Oréal
como companiia de belleza que opera a nivel mundial, esta bajo la mira de todo el
mundo. Esta expuesta a la cultura de cada regidén y pais, y por ende Loreal no
posee el mismo posicionamiento en cada lado a pesar de que la marca luche por
mantener una comunicacién homogénea a nivel mundial. Como puede verse en el
siguiente cuadro en 5 paises europeos, no sucede que en todos los paises se linkee
a la marca como TOM en las diferentes categorias que ofrece: es decir mientras que
en Espana L'oréal es TOM en Make up (que comparte con Alemania), Face care y
Haircolor, en lItalia lo es para styling y en Francia no es TOM para ninguna categoria
aun ofreciendo el mismo porfolio en todos estos paises y utilizando la misma
comunicacion.

e e LOREAI_
CATEG LINKAGE — SUMMARY anisimer Products
LOREAL N | o il s
PARIS _ — .
LOREAL ey pranp HOREAL  yep granp FOREAL oy granp LOREAL g grannd
| Yves Rocher L'Oreal Paris Avon o L'Oreal Paris
My 82% | x| 66%| “ew | 66%| e | 85%| i
e ‘Yves Rocher Nivea Botiega Verde L'Oreal Paris
st 74% 85% 59% 81% 6/% 69% 80% 80%
3 Garnier Schwarzkopf Ultra Dolce Schwarzkopf
e 17% 91% 04% 82% 064% 81% 12% 83%
E Garnier Schwarzkopf Testanera. L'Oréal Paris
Hm[;m 63% 65% 57% 59% 55% 65% 63% 6%
Yves Rocher Nivea Nivea Nivea
¥ 40% A 19% e 30% . 31% e
Yves Rocher Nivea Botteaa Verde Deliplus
. - 47% 78% 36% 219 36% 66% 38% 83%
¥ Yves Rocher Nivea Nivea Mivea
L 38% 53% 26% 68% 26% 52% 39% 70%
Garnier Schwarzkopf L'Oreal Paris Deliplus
;IG 64% 69% 60% 69% 56% 56% 61% 71%

-LA INDUSTRIA DE LA BELLEZA BAJO LA MIRA: EXPERIMENTACION ANIMAL: Si bien en el caso
puntual de L'Oréal, la marca hace afos no experimenta en animales ya que desde
2013%* es ilegal hacerlo sobre territorio Europeo, como marca global también opera
en China donde es obligatorio la experimentacion en animales para vender en el
pais (no ocurre lo mismo con la venta online o aeropuertos).Todas las
multinacionales que venden en territorio Chino estan forzadas a testeos en animales
previo a la autorizacion de venta en el pais. Y resulta que el mercado Chino es de
gran valor para las compaiias de belleza, en 2017 el mercado esta valuado en mas
de 26 billones y las ventas siguen creciendo. *

%(Ago 2018). Comprendiendo las leyes de experimentacion animal en China. Consultado en El Jardin de
Asaml

Asaml
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7. L'Oreal

;Sabias que L'Oréal es duena de Kiehl's, Maybelline, Lancéme y muchas otras marcas de cosméticos? La mayoria paga para que se
realicen pruebas en animales en China, pero Pureology, The Body Shop, y NYX Cosmetics se han mantenido firmes en sus principios

al negarse & vender sus productos en China, hasta que el pals acepte alternativas a las pruebas crueles en animales.
37

3.1.14. TECNOLOGIA:

Tras un analisis exhaustivo del mercado y competidores, encontré nuevas
tecnologias comercializadas en 2019 que representan un avance considerable para
la categoria de coloracion, proveniente de la subcategoria de tinturas para raices.
Seria interesante ver cdmo podrian influir en la categoria de tintura tradicional para
el pelo.

Revlon Root Erase presenta una innovacion interesante en el formato de aplicacion.
Misma férmula tradicional de la categoria en la que se necesita oxidante y colorante
y posterior mezcla de ambos (no se muestra en la comunicacion pero en el interior
del pack posee guantes y un mixer). Pero en un mismo aplicador con doble salida
de producto, que permite en un click obtener la cantidad justa de oxidante y de
colorante. El tiempo de espera comunicado es de 5 minutos, pero para lograr una
buena cobertura de canas, es necesario al menos 10 igualando el tiempo medio de
espera de la categoria de tintura para raices.

oo,
touch-up

De izquierda a derecha revlon Root Errase y Clairol semi-permanente gel root touch up.

Root touch-up semi-permanent gel de Clairol, en un producto sumamente disruptivo en
cuanto a férmula, y por consiguiente aplicacién. Sin mezcla de oxidante y colorante,
ofrece cobertura de raices.

Comunica ser libre de todos los efectos secundarios asociados a la categoria en
una férmula "damage-free”. Libre de amoniaco y de peréxido. Es una férmula
innovadora, ya que mejora considerablemente la experiencia del consumidor que
busca una solucion mas rapida y practica para cubrir Unicamente raices y extender
la coloracion lo maximo posible.

37(2015). 12 marcas de productos de belleza que creias que eran libres de crueldad. Consultado en
Petalatino: https://www.petalatino.com/blog/marcas-de-belleza-que-creias-libres-de-crueldad/
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Es disruptivo ya que en la categoria de tinturas permanentes para cobertura de
raices, la solucién existente en el mercado ofrece un sistema de igual complejidad
que una tintura normal (como Excellence por ejemplo para coloracién de todo el
pelo): la féormula no cambia entre la categoria de raices y coloracion total de pelo y
la mezcla de oxidante y colorante es una constante.

El unico diferenciante con una tintura normal previo a la salida de este producto en
2019 era:

-El tamano del pack: con una cantidad justa para cobertura de raices y no para una
cobertura de pelo completo.

-El aplicador: evitando asi un cepillo para su aplicacion, la mezcla de oxidante y
colorante se efectuaba en el mismo aplicador. en algunos casos de kit de raices, no
incluye aplicador sino cepillo, como en el caso de Clairol.

-El tiempo de espera es menor al de una tintura normal (asi también peor la
cobertura y duracién del color).

1) Clairol Root touch up: Uno de los lideres actuales en el mercado de la tintura
permanente de raices.

2) Una imagen de los elementos del pack de Clairol y forma de uso para
demostrar la similitud del proceso con una tintura normal: Colorante, oxidante,
elemento para realizar el mix y cepillo para aplicar. Se ve que el unico diferenciante
es la cantidad de producto.

3) Root Rescue de L'Oreal USA, posee un formato de aplicador que contiene el
oxidante y permite agregar el colorante dentro del mismo accesorio, evitando asi un
elemento extra para realizar el mix, un cepillo adicional y un pack de oxidante.

3.1.15. LEGAL:

A nivel global de la categoria es importante saber que:

- Hay ingredientes que no se permiten comercializar en ciertos paises: Por eso el
portfolio de coloracion se produce a la 7 y a la 14, que son dos tipos de
formulaciones que entre ambas, permiten su comercializacion en todo el mundo

-En Europa a partir de Julio se levanté una abolicién de profanacion de ingredientes.
En concreto, el movimiento “free from“en coloraciéon implicé féormulas libres de
amoniaco. El mismo es un ingrediente que las consumidoras consideran “téxico™. La
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realidad es que el Amoniaco a lo unico que contribuye es al “olor a quimico™ del
producto el cual construye sobre la imagen de "toxico™. Su eliminacién de la formula
no hace de la misma una férmula menos quimica. Por el contrario, MEA, que es el
ingrediente que reemplaza el amoniaco, es aun mas alergénico que su antecesor,
pero posee un olor mucho mas suave que ayuda a construir la percepcion
de"formula "menos quimica™ a ojos de la consumidora. Por ende la EU decretd que
si se menciona en el pack el "no uso de amoniaco” debe acompanarse de la frase
completa: "Sin amoniaco para un olor mas agradable™ .

-La industria vive en constante “pelea“por lograr técnicas y férmulas innovadoras en
la categoria, y para cuidar su “copia’y lograr la exclusividad en la comercializacién,
existen patentes que protegen a las empresas.

3.2. MERCADO DE COLORACION POR REGION

La presente seccion parte de un analisis propio de sell-outs de Nielsen que poseen
indicadores de volumen y valor del mercado. Los mismos estan expresados en
porcentaje por comparfia y marca en funcién del total mercado (value share y unit
share). También muestran una métrica de evolucion del share en funcién de su
equivalente periodo anterior (si se habla de un afio, es su ano anterior. Si se
menciona un mes, su equivalente un afo atras). Resumiendo, la informacién que se
encuentra disponible al utilizar los sell outs-que son pertinentes para el analisis
serian:

-Valor total del mercado de la region o pais

-Evolucion del mercado para saber si crece o involuciona

-Share y valor de los principales 14 manufacturantes para entender la distribucion
del mercado

-Principales competidores en el mercado

-Share total de L'Oreal Paris

-Mix de portfolio ofrecido por OAP y competidores

-Share que representa cada marca sobre el total del share OAP para entender el
peso de cada marca del portafolio en el share total de OAP.
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El mercado mas grande de coloracion es Norteamérica con un valor de 1.5 Billones,
el 80% del mercado se encuentra concentrado en los principales 14
manufacturantes. EI mercado se encuentra decreciendo en tamafo por los dos
ultimos afos consecutivos entre 1% y 2%. Mientras que todos los grandes
manufacturantes muestran una regresiéon en share, Henkel tuvo un crecimiento de
+35% y “otros manufacturantes™ +2,9%.

Aun asi, es el mercado en el que OAP tiene el mayor share con un 35%. Ofrece un
portfolio de mayor tamafio en comparacion a otras regiones, en el que incluye
productos de comercializacion exclusiva en esta regiéon como Color Expert,
Frost&Design, Root Rescue y Total Healthy Look que es la version americana de
Casting Creme. Sin embargo estos productos no poseen un share de mercado
considerable en comparacion al portfolio de DMI de OAP, con shares de entre 0,4%
y 1,1%.

Color Expert: Coloracién en 2 pasos: Total coloracién y posterior realizacion de mechas.
Frost & Design: Reflejos de gran precision.

Healthy Look: Nombre de la regién para Casting Creme.

Root Rescue: Coloracién permanente para raices.

La otra compafiia que tiene un share importante en este mercado es Coty con un
14,7%. Su producto mas fuerte es Nice&Easy y su versidn root touch up que tiene
1.2 puntos sobre Magic Retouch (4,4%).

El producto con mayor share en el mercado es Preference de L'oreal Paris. Tanto el
afio anterior como lo que va de 2019 viene en una tendencia negativa, decreciendo
en share entre un 1 y un 3%. Followed by Nutrisse ultra color con un 8%. Es un
mercado cuyo principal driver pareceria la intensidad del color.
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Siendo el mercado mas importante de coloracion, resulta importante entender el
porqué del decrecimiento de la categoria de -1,3% de 2018. En lo que va del afo, la
tendencia continua negativa.

El segundo mercado mas grande de coloracion es Europa Occidental con 1.3 billones
de valor de mercado. Casi el 90% del mercado se encuentra nucleado en el top 14
de manufacturantes, quienes ofrecen un gran portfolio de productos. OAP tiene un
market share de 30% en esta region. El producto mas fuerte del portfolio es
Excellence con un share de 10,5% en el mercado.Seguido de Olia de Garnier con
7,5% y casting 6,3%. Por lo que vemos que es un mercado que busca nutricién y un
mercado free-from (amoniaco).

Henkel es la segunda compaiia en la region con mayor share, 26,2% con un
portfolio de 16 marcas, siendo el portfolio mas grande en una region de la empresa.
La categoria crecié 0.1% en 2018, mientras que L'oréal paris decrecio -5,4%.
Henkel, con un 26,2% de market share tuvo un crecimiento de 5,5% durante el
mismo periodo.

Latam: Es un mercado en decrecimiento para OAP, en 2018 fue de -1,5% y -4,1%.
El valor de mercado es de 962 millones y el top 14 de manufacturantes representan
un 60% de share. L'oréal Paris tiene un 16,8% de market share. Coty tiene un 21%
del mercado, ya que Koleston es un producto fuerte en la regién con un 13,3%.
Tanto Koleston (13,5%) como Excellence (10%) son productos que apuntan a la
cobertura de canas y que poseen gran trayectoria en la categoria. Es un mercado
en desarrollo aun, no poseen un portfolio tan grande como otras regiones, ni suelen
experimentar con marcas que no tengan trayectoria y equity como Koleston o
Excellence, comparado con Europa que existe mucho mas mercado de nicho y
abierto a la exploracion.

En segundo lugar Europa de Este es un mercado en crecimiento para coloracién con
un +3,9% y OAP crecié +5%. Tiene un valor de 741 millones. En este mercado el
competidor principal es Henkel/Schwarzkopf con un 33% del share del mercado. En
EE schwarzkopf tiene una oferta acotada de su portfolio con solo 6 productos de
mayor peso (Palette, Syoss,Vital,Perfect Mousse y men) y un nuevo lanzamiento,
Pure Color. En estas 6 marcas ofrecen una gran cantidad de sublineas bajo la
marca paraguas, productos para consumidoras que buscan color, que buscan
ingredientes nutritivos y de origen natural, productos de salon en casa, que buscan
un color duradero, etc. Es decir, se valen del peso y tradicion de la marca paraguas,
y apuntan a diferentes deseos y targets dentro de la misma marca. *

El producto con mayor share es Palette intensive color con 11,1%, seguido de Color
Naturals de garnier. Del portfolio DMI el producto mas vendido es Excellence con
6,8%.
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Asia del Norte

El unico pais que se considera en esta region es Japdn, por ende los valores de la
region corresponden a la performance del pais. Los principales manufacturacion del
resto del mundo sélo tienen alrededor de 37% del total del mercado (mientras que la
media esta alrededor del 70%), y OAP tiene solo 2,7% y en 2018 decrecio un -4,1%,
es decir 4,2 puntos con respecto al 0,1% de crecimiento del total mercado.

Solo se comercializa Preference y Excellence (2,6% MS muy por debajo de la media
global).

Asia del Sur

India, Australia, Tailandia e indonesia en orden de importancia. Dénde India
representa mas de la mitad del total del mercado de la regién con un valor de 54
millones. OAP crece a un ritmo inferior al de al categoria (-4,7%) es decir un 3,3%
con respecto a la categoria, 8%.

Excellence es la marca del portfolio con mayor share (por debajo de la media
mundial con 5,9%) y Casting un 3,4% con un crecimiento con respecto al otro afio
de 8% ( igualando el crecimiento de la categoria).

IAMO (Africa y Medio Oriente)

Es la regiéon en la que el mercado tiene el menor valor, y OAP no tiene el mejor
share del mercado, posee un 18,8%. Es solo inferior en LATAM (pero un mercado
mucho mas grande) y en Asia del sur y del norte. Excellence es nuevamente la
marca con mayor share, y cabe destacar las siguientes particularidades:

Casting tiene un share mas alto del promedio, 4,6%, se comercializa Prodigy que
es una marca que no existe en el resto del mundo y es casi tan fuerte en el mercado
como Excellence.

Por otro lado, OAP crecio casi 4 puntos por arriba del crecimiento de mercado (MKT
+1,1% OAP +,5%)
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Dentro de la regidn Arabia Saudi es el mercado mas grande y es en UE donde OAP
tiene mayor share de mercado con 25.5%.

3.3. TENDENCIAS EN HAIR CARE/COLOR

MACROTENDENCIAS EN LA INDUSTRIA ALIMENTARIA QUE REPERCUTEN EN LA INDUSTRIA DE LA
BELLEZA

Analizando productos de la industria alimentaria, segun Kantar existen 4
macrotendencias. Realice un analisis de los conceptos y tras una investigacion de
productos en el mercado de coloracién, ejemplifiqué cémo la tendencia se adapta
también a la industria de Haircolor.

BACK TO BASICS: Un retorno al foco al origen de los ingredientes: Natural, sin
colorantes; sin aditivos artificiales. Importan las propiedades de los alimentos
naturales. Una mayor confianza en lo natural por sobre lo quimico. Podemos ver
esta tendencia en productos que comunican el uso de ingredientes naturales en sus
féormulas de coloracion, aunque en esta categoria, es solo un recurso
comunicacional ya que los componentes quimicos son necesarios para el
funcionamiento de los productos colorantes.

Este "back to basics™ se ve también en el hecho que las mujeres comienzan a usar
menos magquillaje para obtener un look mas natural.

Korres Coloracion de ingredientes naturales, aceite de argan

LESS IS MORE: A veces el foco esta puesto en encontrar productos que NO contengan
cierto tipo de ingredientes, USP free-from: Bajo en sales, sugar-free, gluten-free, etc.
En coloracién, esta tendencia se traduce en “libre de amoniaco™ y la utilizacidon de un
componente alternativo, la MEA. Por ejemplo en la categoria de cosmeéticos,
mientras que los productos “naturales” decrecieron en volumen, cosmeticos
“free-from parabens“crecieron un 2,3%.
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Casting Creme Gloss: Sin amoniaco.

MORE IS MORE: Por el contrario, una lista de atributos también llama la atencién en
gondolas. Y algunos consumidores compran los productos que comunican mayor
cantidad de beneficios: rico en fibras y minerales, productos fortificados, etc.

Excellence Triple Care routine: care for hair, care for scalp and care for color

SUSTENTABLE: Por ultimo, los consumidores que no solo se fijan en las cualidades del
producto en si, sino también en el proceso productivo: salarios para los
trabajadores, trato con los animales, packagings de elementos reciclables, etc.

Only Love Schwarzkopf Sin amoniaco, Sin silicona, Sin alcohol + pack renovable + donacion a ONG

Una vez presentadas esta 4 macrotendencias, a continuacion un analisis de los
productos de la categoria de la coloracion que deviene en un entendimiento de
tendencias en la categoria:

-De super alimento a super ingrediente:

Lo que comenzo en la industria alimentaria como un movimiento sano, “uno es lo
que come’y por ende el énfasis se puso en la naturalidad de los ingredientes, en
mega ingredientes como las almendras, palta, vitamina c, etc, pronto se volvieron
ingredientes utilizados en cosmeética por sus propiedades ya conocidas por las
consumidores.
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De izquierda a derecha: Hair Food garnier - Goji mask.
Briogeo matcha+apple superfood shampoo & conditioner.Chi Power Boost
Korres Coloracion de ingredientes naturales, aceite de argan

-Nuevos codigos de wellness:

Evitar los signos del estrés en el cuerpo y como tal, en el cabello (caida de pelo por
ejemplo), recuperar el estado original del pelo como signo de salud, antipolucién
(comienza en tratamientos faciales, luego se considera también en tratamientos
para el cabello), anti-aging. Mucha terminologia proveniente de productos
“preventivos” para la piel.

— PRISMATIC SHADES m

‘ INSPIRED BY HEALING CRYSTALS
“ DERMOSTHETIGUE

Hold me spray: con proteccion UV para cabello y free-from usp.
Prismatic Shades/ colores que estan inspirados en cristales sanadores.
Dermoesthetique: Producto anti-age evita envejecimiento del cabello.Prevencién de canas

-Nuevos gestos, nuevos rituales:

-Hibridacion:

Como en varios otros rubros, las categorias de producto comienzan a entrecruzarse.
Una base con proteccion solar, un rouge de labios con manteca de cacao, un spray
de estilismo que colorea, hidrata y fija el pelo, etc.
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MMORTAL

COLORING

FUNN

PURPLE
SHAMPOO

Elvive Purple Shampoo con pigmentos violetas neutralizantes.
Immortal: Es una cera para peinar que da color al pelo.
NYC eva :Es un shampoo sin enjuague y con pigmentos violetas para neutralizar tonos rojos

-Mantenimiento del color:
Los colores, su intensidad o naturaleza no es el unico objetivo del target, pero
mantenerlo.

it

Truss spray intensificador de color.
Avlon: Para evitar el desvanecimiento de color.
Lakme Cierra la cuticula debido a su ph y prolonga el abandonamiento de pigmentos.

-Ya no mas el talle tinico para todo el mundo:

Cada vez mas los consumidores buscan cddigos de belleza propios, y no
estandares comunes para todo el mundo. Esto se ve en la cantidad de marcas de
nicho que surgieron en el ultimo tiempo, en la cantidad de tonos de base que
ofrecen las marcas hoy en dia, del color blanco al negro, etc.

Hold me spray: Se puede graduar el spray;

-Nuevas incentivos sensoriales:

En tratamientos para el rostro por ejemplo se busca cualquier cosa menos una
crema blanca basica , arcilla, serums, etc. En productos para el pelo se hace énfasis
en olores, texturas, etc.
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AFFINAGE

O our

Wﬂ\[

CREATIV‘E COLOUR
THICKENER

FOR TOTAL CONTROL
OVER COLOUR PLACEMENT

Colour your way es un producto texturizante para aplicar a cualquiera tipo de coloracién y poder
jugar con la textura del producto.
Amika: espuma con pigmentos violetas para anti tonos cobrizos

-Nuevas experiencias:
Nuevos momentos de coloracién, nuevos procesos.

Revlon Color sublime: Hace de la coloracién un "momento para mi” con ampollas de fragancias
Perfect Mousse Schwarzkopf : Una mousse de facil aplicacion para tefiir el pelo solo en 20 minutos
en la ducha.

-Reinvencion de packs:
Nuevas tendencias en diseno: New minimal, new pop, influencia foodie, estéticas
disruptivas en categorias tradicionales.

-Nueva inclusividad:
Se buscan nuevos targets para las categorias: Pelados? Anti aging?

LASTS UP T0 4 WEEKS

Volt Tintura permanente para barba.
Syoss tintura para cejas.
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Balde uv protection for scalp.
True Root: Aceite para cuero cabelludo para prevencion de canas.

3.4. ANALISIS INTERNO

Tras una idea general de la situacion politico-econémica, social, tecnolégica de la
categoria y un breve analisis de la situacion de la categoria de coloracion por region,
a continuacion un analisis del grupo L'Oreal, de la marca L'Oreal paris y de su
portfolio de coloracion:

L’OREAL GROUP

La siguiente informacién es un resumen de los datos principales presentados en el
reporte anual financiero de la compania: L’Oréal group es la empresa numero uno
de cosmética en el mundo. Vende en mas de 150 paises. El afio anterior, obtuvo un
valor de 26.9 billones de euros a nivel mundial, lo cual representa un 7% de
incremento con respecto a 2017 y venta récord en los ultimos 10 afios de la
companiia. La empresa cuenta con 86.000 empleados.

4.92 billones es su profit operacional, lo cual representa un 18% del total ventas.
Sus 36 marcas se agrupan en 4 grandes categorias:

-CONSUMO MASIVO:

Marcas vendidas en los mayores canales de distribucion como supermercados.
L’Oréal Paris, entre otras marcas como Garnier, Maybelline NY, NYX, Essie.

-LUXE:

Principalmente maquillaje y perfumes, vendidos en canales de distribucion
especificos como perfumerias, Sephora, etc. Lancome, Armani, Victor & Rolf,
Maison Margiela, YSL, etc.

-ACTIVE COSMETICS:

Area especificamente dedicada a cremas. El canal de distribucién principal son
farmacias y canales especificos de venta de productos de belleza. La Roche Posay,
Vichy, Biotherm, SkinCeuticals, Cerave.

-DIVISION PROFESIONAL:
Productos de haircare especificos para venta B2B, salones y profesionales. L'Oréal
Pro, Kerastase, Redken, etc.

38 (2018). L Oréal Group Financial Report. (Version digital) Consultado el 4/2019 en
https://www.loreal-finance.com/eng/annual-report
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BREAKDOWN OF 2018 SALES

(as %)

DIVISIONS

. Consumer @ L'Oréal Luxe Professional
Product 3%.8% Products
Division 12.1%

A4 TOF
44,700

Active
Cosmetics

8.4%

Consumo masivo representa el area mas importante de la compafiia, un 44% del
total ventas.*

BUSINESS SEGMENTS

. Skincare (incl. @ Makeup Haircare
sun pr{otecuon} 2_7_4% 162%
31.8%

Hair colouring Fragrances Other @

' 10.%% 9.3% 4.4%

Coloracion es la 4ta categoria dentro de la compaiiia que genera mayores revenues,
representa un total de 10.9% sobre el total ventas.

A nivel profitabilidad, la categoria mas rentable es Active Cosmetics con un 23%,
seguida de lujo 22.1% y de Consumo masivo con un 20.2%. Es decir, no se
encuentra una gran variacion de area a area, aunque si el porcentaje se traslada a
los valores que maneja la compafiia, una diferencia de casi 3% puede implicar un
monto significativo:

HISTORIA

Eugene Shueller es el fundador de la empresa, fue un quimico francés de origen
aleman. En 1904 desarrolla la primera formula sintética para tehir el cabello la cual
comienza vendiendo en salones. En 1930 lanza el boletin L’Oréal para salones con
informacion acerca de sus nuevos lanzamientos: entre los cuales estaba la
invencién de un shampoo familiar y del primer protector solar Amber Solar

L'OREAL PARIS

L’Oréal Paris es la marca a la que el publico suele referirse cuando habla de
L’Oréal. Es una marca que tiene un acercamiento holistico a la belleza y con una
fuerte propuesta de ‘belleza para todos’. A continuacion un analisis del brand DNA
de la marca, generado a partir de mi conocimiento interno de la misma.

39 (2018). L Oréal Group Financial Report. (Version digital) Consultado el 4/2019 en
https://www.loreal-finance.com/eng/annual-report
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-HOLISTICA. Gran variedad de categorias de belleza: Hair Care, Skin, Make up,
coloracion para hombres y para mujeres.

-"BELLEZA PARA TODOS'. Utiliza diversos estereotipos de belleza, su precio es accesible
a través de todas las categorias, y sus adquisicion es facil a través de grandes
canales de venta de consumo masivo. Representan diversidad de tipos de mujeres
y de belleza.

-TRAYECTORIA. Es una marca que se asocia con trayectoria en el rubro y tendencia.
-CIENTIFICAMENTE  AVALADA. Todos los productos de Loreal estan avalados
cientificamente. El uso de terminologia especificamente cientifica, el nombramiento
de ingredientes activos de laboratorio en productos es un sello caracteristico.
-ASPIRACIONAL Y CON SUSTANCIA. Utiliza celebrities de gran importancia como
embajadoras de marca. Mujeres que no solo son famosas, pero que se destacan
por luchar por inclusion, o por una sélida carrera en su haber.

-FASHION. La moda esta fuertemente asociada a la imagen de marca, siempre
presenta productos en tendencia, se vale de celebrities del momento, su
comunicacion posee producciones de tipo de moda.

-LUJO ACCESIBLE. .L’Oréal Paris es una marca de lujo. El lujo no se encuentra
determinado hoy en dia unicamente por el precio, sino por el posicionamiento que
construye la marca comunicacionalmente. Es una marca de lujo como Lancome,
Estee Lauder, Chanel,etc.** Y es una de las marcas responsable de haber hecho el
lujo accesible. Por la calidad de productos, por la forma de comunicar a través de
medios tradicionales con una estética muy aspiracional, pero a través de canales de
distribucion y a un precio sumamente accesible. Lujo para todos.

Es una marca que busca empoderar a la mujer, darle herramientas para ayudarle a
mostrar lo mejor de ella. Por que entiende que una mujer que se siente bien con ella
misma, es una mujer que lo transmite y logra lo que quiere.

La compainiia tiene una trayectoria de afnos en la industria de la belleza,con lo cual
entre sus principales “activos™ esta el peso y trayectoria de la marca, su poder de
negociacion con los retailers para posicionar sus productos, su fuerte know-how y
recursos humanos en la compafia.

COLORACION:

Cual es el peso de la categoria en la compafia? L’'Oréal se inicia con productos de
coloracion, y luego expande su propuesta a todas las otras categorias que se
conocen hoy en dia. Es decir, es una categoria histérica dentro de una de las
principales marcas de belleza del mundo.*!

40(2018). Health and Beauty Report. Kantar. Consultado el 5 de 2019 en
https://adage.com/images/bin/pdf/Health_and_Beauty Report_Kantar.pdf

41 Loreal Wikipedia https://es.wikipedia.org/wiki/L'Or%C3%A9al
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El mercado de coloracién tiene un valor de 5.5 Billones de euros a nivel mundial, en
el cual L'Oréal Paris es la compafiia con mayor share en el mercado con 23,7% con
sus 6 marcas. Presentd un crecimiento de 0.2% a nivel mundial, y el mercado crecid
+0.6%.

INTRODUCCION AL PORTFOLIO OAP DE COLORACION:
Los 6 productos de DMI L'Oréal Paris son: Excellence, Preference, Casting Creme
Gloss, Colorista, Age Perfect y Magic Retouch.
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El portfolio actual de la marca, intenta posicionarse a los largo del la vida de la
consumidora en la categoria a través de las diferentes etapas, desde que comienza a
tefirse el pelo, hasta que deja definitivamente de hacerlo, atacando los drivers y
motivaciones mas pertinentes en cada instancia.

El journey de la consumidora con la marca va entre los 15 y los 75 afos
aproximadamente. Para eso, posee un portfolio de 6 marcas las cuales
comercializan en todo el mundo. No todos los productos son vendidos en todas las
regiones, depende también del estadio del mercado, de la diversificacién de la oferta
en cada region, del barging power de la marca para conseguir espacio en los
estantes, etc.
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mayor funcionales
preocupacion
por las canas 3
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i Falta de tiempo, costo
i muy alto por
! ) frecuencia de uso
Cubrir canas Cubrir canas
15-19 ANOS 24 ANOS 35 ANDS 45 ANDS 59 ANOS

Edad promedio de primer Edad promedio de primer
coloracidn, cana.
Inflexién en drivers de
coloracion: De razones
emocionales (cambio de
look) a razones funcionales
(cubrimiento de canas, no
dario al cabello, etc)

Target principal de la
coloracién. Momento en el
que las mujeres suelen
tefiirse mas, y acudir mas a
productos de coloracién en
el hogar por cuestién de
tiempoy S.

Casi el 100% del drive para
tefiirse es por razones
funcionales. Las usuarias
cambian habitos, y vuelven a
salones y desisten de la
coloracion en casa
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La informacion presente en el U&A me sirvid para comprender el journey de la consumidora con la
categoria, drivers y barreras a cada momento y me posibilité generar el analisis anterior, detectando
situaciones clave que dan lugar a los insights de cada producto del portfolio.42

Por orden de importancia dentro del portafolio, las marcas de OAP son las

siguientes:
Excellence............ 8,1%.
Preference........... 6,2%

Casting Creme...... 3,6%

Magic Retouch......2,6%

Colorista............. 1,5%

Magic Retouch y Colorista son las marcas que vienen impulsando el crecimiento del
portfolio: MR con un crecimiento del 22,6% y Colorista de 1,5% con respecto a
2017. Sin embargo, el crecimiento de Colorista deberia ser aun mayor debido: a que
fue recientemente lanzada al mercado y que aun posee un bajo share, con lo cual
no podria decirse que la marca esta performando a un nivel 6ptimo como en el caso
de Magic Retouch.

El resto de las marcas se encuentran en una tendencia regresiva, en la que van
perdiendo share: Casting creme un -3,2%, Preference -2,3% y Excellence -0,2% con
respecto a 2017.

ESTRATEGIA DE PRECIOS

L'Oreal Paris posiciona sus portfolio como premium dentro del mercado de
coloracion en casa. Por lo que entonces, sus productos a través de las diferentes
regiones se encuentran dentro de la gama de precios mas elevados dentro de la
categoria. Su mayor volumen de ventas se da en precios altos (con Excellence,
Preference y Magic Retouch principalmente) y en un precio medio con Casting
Creme. En el tier mas alto OAP representa un 90% del total vendido en ese rango
de precios, mientras que solo el 13% en el tier medio aproximadamente.

El siguiente grafico rectifica los datos anteriormente expuestos, y ademas muestra el
crecimiento del share del tier inferior en la categoria en Europa (es representativo
para la estrategia global, si bien el precio de venta varia segun el mercado, pero se
posiciona de la misma manera).

“2 Interpretacion de portfolio y elaboracion propia de grafico.
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The <5€ segment has increased by 146% in volume since 2010, dominated by Henkel

MARKET VOLUME BY PRICE INDEX BRAND SHARES IN EACH VALUE SEGMENT
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INVERSION EN MEDIOS:

La industria de la belleza sigue siendo bastante tradicional en su forma de invertir en
medios. TVC y print (revistas) representd el 91% de su inversion en 20174, L"Oréal
y P&G representan el 26.5% del total de la inversion realizada durante este afio. La
industria percibe el aparecer en revistas de moda como una “legitimacion como voz
de conocimiento”™ dentro de la industria. Son medios que la industria comprende,
que supieron aprovechar desde su origen mismo como empresas en el rubro de la
belleza.

En los ultimos afios, se ve como estas grandes empresas de la belleza estan
adoptando medios de comunicacion digitales, entendiendo la importancia de los
mismos: influencers en vez de celebrities, tips de uso en vez de grandes
comerciales aspiracionales. Ambas ideas conviven y se complementan, las de
medios tradicionales y "nuevos’.

Digital implica una redistribucion del poder: si bien las marcas chicas
individualmente no tienen un peso competitivo frente a los holdings de belleza, todas
juntas influyen considerablemente en el share de venta en digital.

Mientras que en retail las grandes marcas representan entre el 70% y 80% de share
de ventas de la categoria, en digital solo tienen un 14%, y el otro gran porcentaje lo
componen pequefas marcas.*

Es decir, las barreras de ingreso a la categoria, principalmente asociadas a
dificultad de obtener presencia en puntos de venta y el budget que se debe invertir

43 (Dec 2017). Hair Color category Analysis in Western Europe. Generado por el area de Marketing
Insights en L"Oréal Paris.

*(2018). Health and Beauty Report. Kantar. Consultado el 5 de 2019 en
https://adage.com/images/bin/pdf/Health_and_Beauty Report Kantar.pdf

45 (2018). The future of Beauty Report 2018. (Version Digital). Nielsen. p. 15.
https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2018/the-future-of-beauty/#
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en comunicacion en la categoria, se minimizan en un contexto digital. Mientras que
las marcas que siguen teniendo una inversion de millones de dolares son las
mismas, las marcas que se destacaron por un gran crecimiento en un periodo corto
de tiempo fueron las marcas digital-first que contaron con presupuestos mucho mas
acotados, pero estratégicamente invertidos en digital.

El 84% de las marcas de la industria tienen menos de 500.000 para invertir (4,120),
y las que las que tienen mas de 5 millones son alrededor de 300 marcas*.

El total de marcas que tienen un presupuesto para invertir en comunicacion crecié
un 40% en la ultima década, y esto se debe a que mas marcas tienen la posibilidad
de comunicar gracias a los bajos costos y flexibilidad de medios digitales, ya no son
necesarias grandes sumas para poder abrir una comunicacion con los usuarios.*’

Segment Percent  Segment Percent
and marketer 2017  20% change  andmarketer 207 2016 change
Body care OTC remedies and medicines
Johnson& Johnson  $348  $342  1.6% Bayer $339  $414  -18.2%
Procter&GambleCo. 235 210 116 Sanofi 310 279 111
Loréal 206 203 15 Pfizer 276 308 -10.3
Cosmetics and fragrances Personal care appliances
L'oréal $654 $680 -3.8% Procter &GambleCo. $31  $29  7.2%

= Rayal Philips
Coty 216 325 335 =t 13 23 -405
Chanel 105 97 82 Dyson 13 4 2229
Feminine hyglene products Shaving equipment and supplies

Procter & GambleCo. $152  $94 61.7% Procter & GambleCo. $142  $145 -1.7%

Edgewell 5
5 lcareco, 41 50 19.4 ADKM (Harry's) 116 39 1962

Kimberly-Clark Corp. 16 [ 147.7 huﬂd.ﬁntn. 95 100 =51
Hair products and accessories Tolletries

L'Oréal $328  $320 25% Unilever $304 $286 6.1%
Procter & GambleCo. 264 238 109 Procter & Gamble Ca. 148 106 39.5
Unilever 165 220 -25.0 Kao Corp. 18 17 53
Oral care

GlaxoSmithKline $193 $155  24.4%

Health and beauty ad spending by medium
How the five most-adwertizsed health and beauty segments divvied up U1.5. measured-media ad spending by medium,
2017 and 2008. OTC remedies and medicines in 2017 put 70 percent of their ad dollars into TV,

HTV Magazine Digital Newspaper B Radio Outdoor Cinema

Say

Hair products and accessories
Change in segment’s total ad spending, 8% 2017
2017 vs. 2008: -7%

46 (Oct 2018). Health and Beauty Report. (version Digital). Kantar.
https://www.kantarmedia.com/us/thinking-and-resources/reports/report-health-and-beauty-marketing-trends
47 (Oct 2018). Health and Beauty Report. (version Digital). Kantar.
https://www.kantarmedia.com/us/thinking-and-resources/reports/report-health-and-beauty-marketing-trends
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3.5. ANALISIS COMPETITIVO

Continuando con el analisis efectuado en la seccion 3.2 (analisis de la categoria por
region) y en modo de conclusién, genere el siguiente grafico para mostrar cuales
son los productos que lideran el mercado en las diferentes regiones, asi como las
compafias que lideran esos mercados. Y una breve conclusion de cuales son las
caracteristicas de consumo de cada region: si los principales productos tienen que
ver con intensidad de color, con cobertura de blanco, si buscan alternativas
free-from o naturales.

L'Oréal lidera los dos mercados mas importantes de coloracion, América del Norte y
Europa occidental, tiene también una oportunidad de crecimiento en LATAM que es
el tercer mercado de mayor importancia, ya que el equity de marca de OAP es muy
fuerte y es un mercado que responde a productos de marcas internacionales.

‘ORE
LOREAL L'OREAL

schwarzkopf
GARNICR

GARNICR

Cuadro de elaboracion propia generado a partir del analisis de datos de Sell-Outs de Nielsen de
Enero 2019 y deteccion de términos de busqueda mas importantes por region a través de google
trends.

En casi todas las regiones, casi el 75% del mercado pertenece al top 14 de
manufacturantes. Y la mitad de este porcentaje, casi siempre se reparte entre los 5
principales grupos: L'Oréal, Coty, Schwarzkopf, Revlon y Procter & Gamble.

L’Oréal tiene la mayor participacion con sus dos marcas OAP y Garnier.

L'Oreal .......... 40,9% (+0,1%)
L’Oréal Paris.....23,7% (+0,2%)
Garnier............. 14,9% (+0,8%)

Henkel.......... 12,9% (+7,1)
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Coty..vvrnnn.. 11,1% (-7,9%)

Revlon.......... 3,5% (-3,8)
P&G.............. 0,2% (-23%)
Otros............. 26,4% (+5,5%)*®

El crecimiento en la categoria lo viene impulsando por Henkel, seguido de otros
manufacturantes independientes.

El principal competidor a analizar entonces, es Schwarzkopf, que posee un portfolio
sumamente extenso y competitivo ya que, es la segunda marca en el mercado. El
siguiente analisis parte de sell-outs, del sitio oficial de Schwarzkopf, de sitios de
venta online y otras fuentes concretamente citadas durante el andlisis. Todos los
graficos de la seccion fueron de generacién propia y con el fin de generar una
simplificacion de los resultados mas importantes a destacar.

SCHWARZKOPF

Schwarzkopf es una marca de cosmética capilar que desde hace mas de 120 arios

representa calidad, experiencia e innovacion. *°

Schwarzkopf engloba un amplio portafolio de marcas en tres categorias: cuidado del
cabello, acabado y coloraciéon, con marcas tan conocidas como Palette, Gliss o
PolySwing.®°

Es parte de la compafia Alemana Henkel, fundada en 1876, que al dia de hoy se
divide en 3 grandes areas de negocios: Adhesive Technologies (Adhesivos,
Selladores y Recubrimientos Especiales), Beauty Care (Cosmética y Cuidado
Personal) y Laundry & Home Care (Detergentes y Cuidado del Hogar).

El gran diferencial que enfatiza la compania desde la comunicacion, es el expertise
profesional y tecnolégico de todos los productos Henkel. Es una tematica que
atraviesa las particularidades de todos sus productos, incluyendo los de
Schwarzkopf.

Recientemente, la compafia comenz6 un movimiento agresivo de su portfolio.
Renovando productos pilares

Patentando nuevas tecnologias

Conquistando nuevos targets

Con nuevos lanzamientos

Los innovaciones buscan complementar y reforzar su portfolio existente.

En la actualidad la empresa tiene un 12,3% de market share global, +7.1% de
crecimiento de market share con respecto al afio anterior, es decir +6.9 puntos por
arriba del crecimiento de L’'Oréal Paris (+0,2%) y +6.5 puntos por arriba de
crecimiento total del mercado.

8 (Ene 2019). World Wide Sell-Outs report. Nielsen
“*Henkel sitio oficial: https://www.henkel.es/marcas-y-negocios/schwarzkopf-433188
S0Henkel sitio oficial: https://www.henkel.es/marcas-y-negocios/schwarzkopf-433188
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Tiene una posicion de 12 puntos por arriba de OAP en Europa del Este con un 33% de
share, y de +2,6 puntos en Asia del Norte con un share de 5,3%.

En el mercado que tuvo el mayor crecimiento fue en América del Norte +35,6% en
un mercado que decrece 1,1%. En Europa del Este +9,4% en un mercado que
crecio +8,8% y en Europa Occidental +8,8% en un mercado que crecio +1,2% con
respecto a enero 2018.

- Henkel tiene una mejor performance que OAP en Europa del
Este ( +12 puntos, y Asia del Norte (+ 2.6)

-’Oréal market share vs Henkel

El cuadro es de generacion propia, muestra en orden de tamario (calculado en valor) los mercados
de coloracién y el share que tiene OAP y Henkel en cada region. A la derecha una visualizacién de
las zonas, con el share de Henkel en blanco y en rosa, el valor de diferencia que tiene con respecto a
OAP en la misma area.

Cuenta con un extenso portfolio de productos, y su estrategia cambia de region a
region fuertemente, a diferencia del portfolio de OAP que busca ser en mayor
medida consistente a través de las regiones:

Portfolio & regions

EUROPE E

EUROPE W
3.7% MS 2o M5

51

En Europa del este, que es su mercado mas fuerte, cuenta con un portfolio de 7
productos y una gran cantidad de sub lineas dentro de cada uno: Es decir, se vale
del peso de marca para luego trabajar las lineas para responder a necesidades

51 Cuadro de generacion propia a partir del analisis de World Wide sell-outs de Nielsen.
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puntuales de las consumidoras. Las marcas con mayor peso y mayor sublineas de
productos en el area son Palette y Syoss.

PALETTE Es una de las marcas con mayor trayectoria en cubrimiento de canas, y
numero uno en ventas en Alemania. Posee 5 sub lineas en esta region: Intense,
natural colors, deluxe, instant color y color shampoo.

SYOSS Es el producto para aquellas consumidoras que buscan productos de calidad
de salon, para usar en sus hogares. Posee 8 sub lineas en la region entre las cuales
incluye un producto de cobertura temporal de raices, competidor directo de Magic
Retouch.

En Europa Occidental, vemos que la oferta de productos es mucho mas extensa, con
mas de 18 marcas en el mercado. Posee un MS de 26%, es decir solo 4 puntos por
debajo de OAP y con una tendencia positiva de +5,5% mientras que OAP decrecio
-5;4% en un mercado que crecidé +0,1%. Si la tendencia de Henkel no se revierte,
pasara a tener mayor share en el segundo mercado mas importante de coloracion.
En el resto de las regiones el portafolio es mucho mas chico, entre 1 y 3 referencias.
Cabe destacar que su participacion en el mercado principal de coloracion, América
del Norte, es practicamente nula con un 4,7%, mientras que es el principal mercado
de OAP con una participacion de 35,3%.

Otra particularidad a destacar es que posee baja participacion en dos mercados que
son de interés por la proyeccion de crecimiento de los mismos, y estos son
Latinoamérica y Asia del Sur.

A nivel de valor total del portfolio a nivel mundial, sus 3 principales productos son los
siguientes:

-Palette con 4% de market share. Su principal mercado se encuentra en Europa del
Este donde es el producto mas vendido.

-Syoss con 2,7% MS, top 3 en EE y dentro del top 10 en Europa Occidental.

-Brilliance 2,7% MS. Brilliance esta dentro de los 15 productos con mayor share de
ventas en Europa Occidental.

Comparado con el portfolio de OAP, Schwarzkopf tiene una estrategia que varia
enormemente de region a region:

-Hay algunos productos que se comercializan a través de todas las regiones debido
al peso de marca. Los mismos, en algunas regiones ofrecen una mayor amplitud de
sub lineas como se vio en el caso de Palette, Syoss y Color Expert.

-Hay productos que cambian de nombre por region. Soyance/ Color Expert.

Otros son exclusivos de ciertas regiones: Como lo son Color Ultime en América del
Norte y Vital en Europa del Este.

-Tienen ofertas de productos que responden a los mismo insights y se comercializan
en los mismos mercados (canibalizacién) que es algo que no ocurre en el portfolio
de OAP. Estos productos son: Palette y Poly. Perfect Mousse y Color Mask ambos
en Europa Occidental.

38



En el marco competitivo del mercado, Schwarzkopf posee varios (no solo uno)
productos que compiten dentro de los territorios de las marcas de L'Oréal:

Brands territories

Colorista

T Age Perfect

o

‘ m'gﬁ-g
. |

“LOREAL

—— Preference

-Two of the Schwarzkopf
strongest competitors are on
Excellence territory (Palette &

Syoss) and the thrid on
Preference

Cuadro de elaboracion propia a partir de la informacion obtenida en el sitio de Henkel y del
conocimiento propio del posicionamiento de los productos de OAP.

NOVEDADES.

Resumiendo a continuacion, las novedades de la marca durante 2019.

-Nuevos claims: "Marca nimero uno en coloracién en Alemania” es el nuevo claim en
Palette.

Presentaron una renovacion de Brillance con nueva estética mas actual y un nuevo
claim de duracion de color por nueve semanas. Apelando a la intensidad de color y
duracion como principales diferenciales del producto.

-Nuevos targets: La compaiiia lanzé productos para atacar nuevos targets (nueva
inclusividad en la categoria, nuevas partes del cuerpo que pueden tedirse): la
coloracion en cejas con un nuevo producto de la linea Syoss.

-Nuevas tecnologias: Desarrollé la tecnologia omegaplex anti- dafio para decoloracion
en Nordic Blondes y también Aquaxyl (que retiene la hidratacion en el cabello
debido a su incorporacion de ingredientes provenientes de cactus) en su nuevo
lanzamiento Pure Color.

-Nuevo productos:

Pure Color para un target joven que busca color y no daiiar su pelo.

Nuance Supreme para un target mature. Propone una coloracion tono sobre tono que
permite que las consumidoras graduen la intensidad del color variando el tiempo de
exposicion.
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Only love con un posicionamiento Free-from: sin siliconas, sin alcohol, sin amoniaco
para un publico de entre 20 y 35 afos que busca una coloracion menos “agresiva’y
colores naturales.

La estrategia de precios de Schwarzkopf es volverse lider del mercado de un tier medio,
money-value, con precios por debajo a los del portfolio de OAP. Hay excepciones
como Only Love cuyo precio en los principales mercados que fue lanzado -
Alemania y Paises Nordicos - estaba en un tier superior de precios equivalente al de

Excellence, incluso superior.
/ CONTEXT AND PRICI

FRICE
-
@ g % '. “d
= = L

Cuadro de elaboracion propia generado a partir de sell-outs de cada pais correspondiente.

CONCLUSION

Su estrategia de crecimiento viene dada por:

1) Reforzar su presencia al inicio y final del journey de las consumidoras, y revertir la tendencia de
acotamiento de la permanencia de la consumidora dentro de la categoria:

Pure Color en POME, ofreciendo una gama de colores naturales con tecnologia
hidratante de pelo para mantener la salud del mismo para un target de entre 20 y 30
anos .

Nuance Supreme: producto tono sobre tono y coloracion progresiva para apuntar a un
target de +60 con totalidad de canas para tratar de retener mas tiempo al target en
la categoria.

2) Restage de sus productos existentes mas fuertes para hacerlos atin mas competitivos: como Blonde,
Brillance, Palette.
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3.6. ANALISIS DE LA CONSUMIDORA DE LA CATEGORIA

U&A COLORACION:

La siguiente informacion es un resumen de los puntos mas importantes de un
estudio U&A hecho en Mayo 2017 especificamente para la empresa por la
compainia de investigacion de mercado Ipsos. Se juntaron 450 encuestas de paises
representativos de la regién Europea, Norteamericana y Latinoamericana: Es decir
de los mercados mas importantes.

Reino Unido, Francia, Estados Unidos y Brasil.

De las mujeres de 15 a 65 afos analizadas, se pueden segmentar en 3 grandes
grupos con respecto a su relacion con la categoria de Hair Color:

-Las que se tifien el pelo regularmente: Puede ser en salones o en casa.
Aproximadamente un 59% de mujeres se tifio en el ultimo afo.

-Las que lo hacen ocasionalmente. Puede ser en salones o en casa. Un 6% no se
tino en el ultimo ano.

-Y las que nunca se tifieron: quienes nunca se tiferon y no muestran intencion de

hacerlo, y quienes considerarian hacerlo eventualmente. Un 35% jamas uso un
producto de coloracion.

i N

35% 9% 6%
have never done a hair coloration have done a hair coloration have done a hair coloration before
in the past 24 months but not in the past 24 months
A e~ A= e~ A &= e~
) = £ @ () ¥ € @ O = € ©

39% 32% 40% 55% 61% 58% 6% 7% 8%

La edad promedio de las usuarias de la categoria es de 43 anos.Mientras que la
edad promedio de quienes son lapsters es de 45 afios.

-ENVEJECIMIENTO Y MAS HEAVY USERS: Existe una correlacién entre el envejecimiento y el
incremento de consumo en la categoria: A medida que las mujeres crecen, también
lo hace la proporcion de mujeres que son consumidoras frecuentes de productos de
coloracion frente a quienes jamas utilizaron. De un 52% de users entre 15y 19 y un

45% de non-user, a un 68% de users entre los 65-70 con solo un 24% que jamas
utilizo.
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37% 33% 33% 32% 28% 32% 31% 26% Pl

NON-USERS
LAPSERS
USERS

e o S 62% 62% 68% 65% 63% 59%
46%

15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-43 50-54 55-59 60-64 65-70

52

-EN CASA 0 EN EL SALON: Las proporciones entre quienes se tifien el pelo en casa o en el
salon es bastante similar a través de diversos paises. Un 62% lo hace en salones,
mientras que un 58% en casa. Hay mercados como Francia, que aun a pesar de los
altos costos en salones, tienden a ser mas las usuarias que tifien su pelo de esta
manera. En brasil la actitud suele ser mixta: mismas usuarias indistintamente
colorean sus cabellos en sus casas o en el salon. En USA, histéricamente los
grupos de consumidoras estaban bastante distanciados, y quienes se tefiian en
hogares, no lo hacian en salones y vice versa. Y en UK el mercado de coloracion en
hogares es mas grande.

-Con respecto a la edad, en el rango de usuarias entre los 45-49 anos, la coloracion
en casa es superior con respecto a la coloracion en el salon. Por un tema de
frecuencia de tefido, costos y practicidad la mujer a esta edad optod por tefiirse en
casa. Mientras que a los 65-70 afios la disposicion de tiempo y dinero para
tratamientos de belleza aumenta, y la voluntad a pagar para "darse un mimo"
también, por consiguiente aumenta el porcentaje de personas que recurre al salon:

71 72
67 67

64 63
2 e —] —
5 : 6161 59, 6052 I TS

55 55— 55
53
- 50 b

ﬁ At home

'X!i At hairdresser

15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 65-70

-PARA LATINOAMERICA: La salud y belleza del pelo es un parametro clave estético. Es
decir, para los paises latinoamericanos el pelo es lo que para los asiaticos es la piel:
el principal foco de atencién de la belleza. Por ende el tamafio del mercado de
productos que prometen otorgar un cabello mas “bello” es mas grande que en otras
regiones. Asi también aumenta en la region la magnitud de las preocupaciones por
el cabello. Los principales problemas relacionados al cabello que son declarados por

52 Kantar U&A report on coloration. Anex
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las mujeres del pais tienen que ver con dafo, pérdida del mismo y problemas en el

cuero cabelludo.

HAIR ATTITUDES - TOP2BOX

| want to have simple and easy-to-use products

The products | use for my hair should be long-lasting
Having beautiful hair makes me more self-confident

I try as much as possible not to mistreat my hair

| feel very proud when people compliment me on my hair

In my opinion, haircare products should give visible results from the first use

I really like to take care of my hair |

It is essential to me to do everything | can to have the results | want

It is really difficult for me to achieve the hair look | dream of

Overall, | am satisfied with my hair and my hairstyle

1 like experimenting with new products and brands released on the market

Taking care of my hair takes a lot of time

1 try to purchase only haircare products made mainly with natural ingredients |

| prefer using haircare products recommended by experts such as hairdressers

What | do to my hair doesn't matter, the important thing is to have the result |
want

1 try to purchase only haircare products made with scientific ingredients
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-USUARIAS Y FRECUENCIA DE USO: Heavy users, medium users y light users.
Un 58% de usuarios que se tifieron el pelo en el ultimo afio son heavy users y usan

productos de coloracién al menos cada 2 meses.

Un 31% de las consumidoras se tifie entre 2 y 3 veces al afio o cada 3 meses.
Por ultimo un 11% se tifne solamente una o dos veces al afio.

n n

MEDIUM

31%

..color once every 2 months or more ...color 2-3 times a year or once every
3 months
A &= N Al &= e~
O F £ @ O % £ @

58%  55% 32% 35% 36%

~y

LIGHT

11%

..color once a year or two

+ £ &

b =

9%  12% 11%

Cabe destacar que a mayor edad mayor frecuencia de uso de productos de
coloracion. Un 45% es heavy user entre los 15 y los 19 afos, mientras que un 79%
lo es entre los 65y 70.

-Quienes no usan porductos de coloracion, suelen no hacerlo como manera de
cuidar su cabello: La tintura esta vista como abrasiva para el cabello.

-La media mundial de la primer tintura ocurre a los 24 anos, mientras que la
aparici'n de primeras canas de da a los 35 anos.
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-MOTIVACIONES A TRAVES DEL TIEMPO: La primer coloracién, tiende a ser una decision
mas emocional que funcional: las mujeres suelen hacerlo para verse mejor/ sentirse
mejor, hacer un cambio de look. Mientras que la razén por la que la mayoria sigue
tinéndose, es por aparicion de canas, y la razén se vuelve mucho mas funcional que
emocional con el paso del tiempo.

Age of 1st
grey hair :

100%
) Reasons to color
90%

80%

= Emational reasons

70%

60% ] \
50% ;

40%

~—Functional reasons

15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-19 50-54 55-59 60-64 65-70

El mayor punto de insatisfaccidon con el cabello se da entre los 35 y los 59:
Comienza a los 35 en relacion a la apariciéon de primeras canas, y tras los 59 las
mujeres entran en un estado de mayor aceptacion de las mismas.

25% 3%

1 i
20% 1% | g me Overall, | am satisfied
° 16% - | 17% A
15% 15% ' // wi hair and my
: 1% A"

A~ e 2% hairstyle

- 1% 10% " ~_ 1
= Il

15-19 20-24 25-29 30-34 35.39 40-44 45-49 50-54 55-509 60-64 65-70
n=202) (n=164 (n=152, (n=174 (h=179) n=134) (n=189) =149 -137 (n=150,

ADEMAS:
-La mayoria de quienes se tifien lo hacen en un color similar a su base natural, a
excepcion de latinoamérica que suelen hacerlo para aclararse el cabello.

-Lapsters: Quienes suelen dejar de tehirse, suelen hacerlo principalmente para
volver a su color natural, para evitar el gasto permanente en coloracion, por el
mantenimiento del mismo. Y en paises como Brasil, aparece el miedo a danar el
cabello.

-Non users: Quienes nunca se tifieron el pelo, no lo hacen por una conformidad con
su color natural, una falta de necesidad de cambiar.
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BARRIERS TO ENTER REASONS TO STOP

p Self-acceptance ptcuk experimentation ‘p Go back to natural color
ir concern ‘p Wanted a change

p Cover grey hair Expensiveness
Fun

p Feel more attractive/younger

-RUTINA DE COLORACION EN CASA:

-Preparacién. El 81% no realiza test de alergia recomendado. El mismo porcentaje
lee el folleto de instrucciones al menos parcialmente. El 70% usa el mixer que
propone el pack.

-Aplicaciéon. ElI 45% aplica con el correspondiente aplicador, un mismo porcentaje
también utiliza las manos para facilitar la aplicacion. 93% usa guantes pero solo
32% al momento de enjuague. 91% solo aplica un tono de tintura. El restante,
mezcla diferentes tonos, personaliza la oferta a sus gustos.

45% realiza el proceso en una etapa, el 31% en dos (raices, luego largos).

75% aplica por si mismo. El restante requiere de ayuda de un tercero.

y un 68% utiliza el total del producto para lograr tefir su cabello.

-Post aplicacién: La mayoria enjuaga la coloracion en el baio (91%) y el 77% aplica
un tipo especial de acondicionador post coloracién (en general el que propone el
mismo Kit)

-ISSUES DECLARATIVOS POST APLICACION:

La gran mayoria de los issues declarados tienen que ver con el resultado de color,
seguido del dafio en el cabello. En Brasil el promedio de issues es
considerablemente mayor, y tiene mas que ver con el dafio al cabello.

Asi también, en Brasil el uso de mascaras y diversos productos con el fin de hidratar
post coloracion, se destaca con respecto a otros paises.

-ACTITUD ENTRE COLORACIONES: Mientras que entre el 50 y 60 % de las consumidoras en
Europa declara no hacer nada entre coloraciones, en Brasil es solo el 29%. Destaca
el uso de touch-ups en UK y Brasil por sobre el resto de los paises analizados. El
método mejor percibido para extender el periodo entre coloraciones, es el uso de
shampoo y acondicionadores especificos para cabellos tefidos, seguido de touch
ups (Ejp. Magic Retouch).

SATISFACCION EN SALON Y EN CASA: La diferencia de satisfaccion mas grande entre tefiido
en salon, y tenido en el hogar se da en la aplicacién y en algunos paises en los
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resultados. Se ve en el cuadro siguiente, como en los paises que la coloracion en
casa es fuerte (UK) la satisfaccion percibida entre hogar/salon en los diferentes
puntos de aplicacion mencionados es bastante similar.

o ‘ ' Leaving the product
Drying
on

&
Z

T 0 Drying b : @
op 2 Box (%) o
A A .
La duracién estandar de la tintura aplicada en casa es entre 4 y 5 semanas.
! GREY HAIR COVERAGE NO SCALP IRRITATION 4
TO CAPITALIZE
TO IMPROVE

Natural-looking color
Even color result from roots to e . *
&

tips &
Gentle/doesn't damage hair
Healthy hai
Vibrant color L TS
. o »
Grey hair blending ST
¢ @
# Rich, deep color
Shinier ha » - Hair doesn’t fade/change color
inier hair Soft i ;
and silky hair L Brightens natural haircuiq &
£ | # + #Hair doesn't become brassy
Moisturised hair ven color, uniform tone
* @ Enhancement of natural hair Cgntrasting, multidimensional
color 4 tones
o Hair color depth * L 4
Luminous hair s
¢ Hair looks asif it's never been
* Hair easy to style colored

L 4
Hair with bounce, movement &
Smoother hair *

SECONDARY Hair easy to detangle

Hair easy to brush

SEGMENTACION DE CONSUMIDORAS DE OAP
Tras un resumen de las caracteristicas generales de las usuarias de la categoria, a

continuacién una segmentacion propia para identificar los subgrupos de
consumidoras en funcion de los siguientes parametros:

-DRIVERS DE USO: Funcionales o Emocionales. Qué espera de la marca que compra.
-EDAD: Cual es el rango de edad de la usuaria ideal.

-FRECUENCIA 'Y FIDELIDAD: Consumidora frecuente, esporadica, lapster. Y si es
recurrente con qué frecuencia se tifie y si mantiene la misma marca, o busca

experimentar todo el tiempo.
-GRADO DE COMPROMISO: Si esta dispuesta a un cambio temporal o permanente.
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Segun estos parametros, las consumidoras pueden segmentarse en:

-Grey-coverage seekers: Se tifien por necesidad. buscan atributos funcionales en los
productos que adquieren (minimizar dafo, hidratar pelo, etc). Su objetivo final es la
cobertura de canas y su principal problematica con el cabello es el dafio y la falta de
vitalidad debido a la recurrencia de tefiido a la que son expuestas.

Su edad? Entre 45 y 65 anos

Suelen ser consumidoras frecuentes de la categoria, tinéndose cada 4 o 6 semanas.
-Color-seeker: Se tifien por raciones emocionales, buscan color. Pueden buscar
productos con propuestas osadas de color, o productos con propuestas de colores
cercanos al propio (naturales).

Son usuarias que juegan y experimentan en la categoria, por ende no suelen ser
fieles a una marca o recurrentes en su consumo. Consumidoras esporadicas.

Su edad? Entre 15 y 35 anos

-Safety-seekers: Quieren experimentar con el cambio de color en su pelo, o buscan
cubrir primeras canas. Las metodologias tradicionales de la categoria la asustan: su
principal barrera a la categoria es el miedo a los quimicos que la componen.

Buscan alternativas en aplicacion y en férmulas.

Su edad? Entre 20 y 40 anos.

-Pro-Seekers: Ya sea que busquen cobertura o se acerquen a la categoria por razones
de color, se encuentran atraidas unicamente por propuestas de productos que
aluden a un universo profesional. Dentro de los RTB para este target se encuentran
ingredientes especificos y terminologia técnica de la categoria.

Su edad? Entre 20 y 40 anos.

Si bien esto es algo que en mayor o menor medida se encuentra presente en casi
todos los productos, se ve enfatizado en algunas propuestas de Schwarzkopf como
Syoss o Keratine color, cuya construccion de marca se da mas por los aspectos
técnicos que emocionales y aspiracionales.

En funcion de la segmentacion planteada,se analiza el portafolio de marca de OAP y
se construye la identidad de la consumidora de cada una de las marcas del portfolio.
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Root retouch Whole color

COLORISTA: WA : CASTING CREME GLOSS:
HAbIL R :
Busca inspiracion, un cambio radical Una solucién préctica y répida para lidiar Sin ameniace coloracion tono sjbr_e tono
va sea temporal o permanente. Jugar temporalmente con las canas entre semi permanente. Buscan un cambio sutil
con su look. coloraciones. resultados naturales.

PREFERENCE: EXCELLENCE:
Buscan intensidad y colores a la meda. Marca M1 de coleracion. Cuidada para el pelo
Permanente, algunos productos contienen y para el cuero sabellude. Permanente

bleach.
AGE PERFECT:

Coloracién especifica para cubrir 100% canas.

Desarrollé una segmentacion de las consumidoras de la categoria y clasifiqué los productos del
portfolio en funcion del tipo de consumidora target.

COLORISTA:

Es el punto de entrada a la categoria a temprana edad. Tienen productos de hair
makeup y permanentes. Es una marca que siempre esta alerta a nuevas tendencias
para captar la atencién de sus consumidoras.

CONSUMIDORA:

-COLOR FOR A STATEMENT:

La consumidora Colorista, considera que su look es una declaracion de su
personalidad. Busca ser disruptiva, atrevida, animarse, quiere jugar con su
apariencia.

-TREND SEEKER:

Su driver es emocional e impulsivo. Elige la marca si la inspira a realizar un cambio,
busca imagenes aspiracionales.

Es una mujer de entre 15 Y 20 anos. En la marca encuentra un aliado para jugar
con su look, para comunicar su propia personalidad. Es una usuaria que entra y sale
de la categoria, y su frecuencia de uso es variada. El 50% del target etario
experimentoé alguna vez con la coloracion

CASTING CREME GLOSS:

Es un tipo de coloracién tono sobre tono, entre una tintura temporal y una
permanente, dura 28 lavados. La consumidora de Casting busca minimizar el riesgo
percibido en la coloracién (dafio para el pelo) con una propuesta sin amoniaco, que
propone un cambio no radical con respecto al color de base de la usuaria. Alcanza
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hasta un medio tono de diferencia unicamente. Su portfolio ofrece colores naturales,
y su férmula no tiene un gran efecto aclarante al no contar con mucho oxidante.

CONSUMIDORA:

-URBANA:

Es una mujer entre 25 y 35 anos que vive en la ciudad y tiene una vida activa.
-COLOR FOR IMPROVEMENT:

Busca verse mejor, un cambio sutil que la haga sentirse mejor (driver emocional). Y
que por sobretodo no arruine su pelo. Busca un color natural, similar al suyo, con un
brillo sano.

Es una usuaria que entra y sale de la categoria, pero de a poco comienza a ser una
usuaria que tiende a una mayor frecuencia de uso. Se tifie unas 3/4 veces al ano.
Busca un color similar al suyo, pero que le otorga mas brillo y un reflejo natural.

PREFERENCE:

Es un tipo de coloracion permanente con una propuesta de colores intensos, con
multidimensionalidad de reflejos. Presta atencion a tendencias. Tienen productos
con bleach, lo cual permite una aclaracién de hasta 5 tonos.

CONSUMIDORA:
-COLOR INTENSE:
Busca una coloracion que le ofrezca colores vividos y permanentes.

-EN CONTROL:

Es una mujer que esta en una etapa de crecimiento laboral. Tiene el control en

muchos aspectos de su vida, y es minuciosa con los resultados que busca en los
productos que compra. Quiere mejorar su imagen.
Tiene entre 25 y 35 anos generalmente. Entra y sale de la categoria, alterna su
frecuencia de uso. Se tifie unas 2 veces al afo y experimenta casualmente con su
pelo y con las marcas. En géndola busca por color y no por tono (no comprende aun
cémo funcionan los numeros en la coloracién). Por ende no es fiel a una marca,
busca aquella que le ofrece una propuesta que la inspire. El costo de cambio es
medio, tiende a repetir el producto que mejor resultados le dio, pero esta abierta a
testear otras marcas.

MAGIC RETOUCH:

Es un tipo de coloracién temporal, o hair make up especifica para tefiir zonas
especificas: raices o primeras canas. Como producto se distingue de los
competidores por las siguientes razones:

-ES DISRUPTIVO:
Trabaja sobre un fuerte insight de una manera novedosa:
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“Cobertura instantanea de raices entre coloraciones.

Utiliza un color ajeno a la categoria que hace que resalte en PDV.

Su comunicacion es disruptiva para L'Oreal Paris (humor).

Su mensaje es claro y corto, a diferencia de la forma de comunicar en la categoria
(nombramiento de tecnologias, enumeracién de multiples beneficios, etc).

Sus productos son unisex: no habitual.

-RESULTADOS MAGICOS:
Sus resultados son inmediatos: El antes y después realmente contundentes.

-PRACTICO Y FACIL:
Todos sus formatos de productos ponen énfasis en la practicidad

-CONSUMIDORA:

- INSTANT GREY COVERAGE SEEKER:

Busca un cubrimiento perfecto de canas de la manera mas sencilla posible.
-ESPACIAR COLORACIONES

Es colo-dependiente, se tifie cada 4 o 6 semanas. Cada vez le toma mas tiempo,
gasta mas dinero, y esta disconforme con el hecho que siempre tiene blancos
nuevos. Magic Retouch es una solucion que le permite estar bien entre
coloraciones.

Suele ser consumidora de Excellence, y busca una solucion temporal e instantanea
entre coloraciones.

EXCELLENCE:

Es la marca con la gama mas grande de productos de coloracion, tiene una gran
cantidad de tonos para adaptarse a las necesidades de las usuarias. Es la tintura
con mayor grado de cosmeticidad: entiende lo asiduo que sus consumidoras
necesitan de la coloracion, y por ende la necesidad de danar lo menos posible el
pelo.

-TRAYECTORIA:
Primer marca de coloracion.

-SOFISTICADA:

La percepcion de marca es que Excellence es un producto “fashion”, sofisticado
incluso vendido en supermercados. Aun asi, es un producto accesible que intenta a
hablarle a la mujer “real”. Otros competidores tienen una saliencia mas fuerte en su
aspecto tecnoldégico.

-FEMENINA:
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Es rosa, es suave, es cuidado como ninguna otra coloracion. (nivel comunicacional
del producto)

CONSUMIDORA:
-GREY COVERAGE SEEKER:
El principal driver es el cubrimiento efectivo de canas

-CLIENT KNOWS BEST:
Sabe exactamente lo que quiere en lo que refiere a productos de coloracion.Se tine
hace largo tiempo y conoce los tonos que la favorecen.

-COSTO DE CAMBIO ELEVADO:
Implica posiblemente no obtener los resultados que espera. Por esto mismo tiende a
ser leal a la marca que le ofrece lo que busca.

-SHARE OF WALLET Y FRECUENCIA:
Se tiene cada 4 o0 6 semanas, por lo que el share of wallet es bastante elevado.

-CARENTE DE TIEMPO:
Entre su familia y el trabajo, no tiene mucho tiempo en sus manos. Busca soluciones
practicas.

-DAMAGE AVOIDER:
Se tine con frecuencia, por lo que evita dafo innecesario en su cabello. Busca
productos de coloracién que lo ofrezcan cuidado de su pelo.

-FUNCIONAL POR SOBRE EMOCIONAL:

Busca principalmente cobertura de canas para mantenimiento de color. Difiere de
una consumidora mas joven que busca inspiracion, cambio de look, mejorar su
imagen.

“Busco mi coloracién de siempre que me ofrece la cobertura que necesito, nutricion
para no sobredaniar mi pelo, con cuidado para mi cuero cabelludo.”

AGE PERFECT:

La marca ofrece dos tipos de productos:

-Age Perfect by Excellence: que ofrece un tipo de tintura “tradicional”, igual al resto
de la categoria pero con tonos adaptados para cabellos 100% blancos.

-Soft Tones: Son productos sin mix y sin oxidante, que otorgan un minimo de
color/reflejos a aquellas usuarias de cabellos 100% blancos que quieren unicamente
realzar sus canas, no cubrirlas.

CONSUMIDORA:
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COVERAGE O ENHANCEMENT SEEKER: Puede buscar 100% de cobertura de canas en un
proceso que sea cada vez mas sencillo: se le dificulta la aplicacion y no quiere ser
una esclava de la tintura. O puede estar buscando solamente un “"enhancement’de
sus cabellos blancos.

MAYOR ACEPTACION: De a poco estd empezando a aceptar sus canas, con lo cual es
posible que en breve abandone la categoria. Son usuarias que llevan afos tifiendo
su cabello, por lo cual el mismo presenta mucho dafo y posiblemente su cuero
cabelludo tienda a presentar mayores reacciones a productos de coloracion.

Son usuarias de mas de 65+ afios.

SOCIAL LISTENING:

Continuando con el entendimiento de las consumidoras de la marca, realice un
reporte de social listening para Age Perfect y Casting Creme Gloss.

La primera marca es analizada por que pertenece a un mercado que es sumamente
interesante para la categoria de la coloracion, pero no significante en revenue de
portfolio.

La segunda marca, Casting, por que es un producto que responde a una tendencia
importante del mercado, los productos “free-from™ por lo que deberia estar en
crecimiento, pero por el contrario, hace dos anos se encuentra en regresion.

El objetivo es entender principalmente los aspectos que los usuarios consideran
negativos del producto para tener en cuenta para una renovacion o nuevo producto
futuro. El review de comentarios fue hecho enteramente por mi, y presentado en la
compainia.

Se analizaron los principales sitios de venta online de diferentes paises como por
ejemplo Boots.uk de UK, Beautetest.fr de Francia, Amazon.com como
representativo de Norte América y reviews en el sitio propio de Loreal.ar Argentina o
Brasil.

AGE PERFECT

El 80% de los comentarios son positivos, lo cual es un muy buen porcentaje
comparado a otros productos. Pero cuando se comprende la forma de operar del
target, se entiende que suelen ser avidos embajadores de marca, suelen estar mas
conformes con los productos que utilizan y tienden a comunicarlo mas. Mientras que
las generaciones mas jovenes usan redes sociales como medio para transmitir
quejas.

De los comentarios negativos analizados, detecte 3 grandes problematicas para el
target:

1) Miedo a los ingredientes

2)Problemas con la aplicacion
3)Quejas con respecto a efectos secundarios
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1) Es un target que estuvo expuesto por afios a los quimicos de la coloracion y
quimicos de otras categorias, y principalmente tienen miedo a una reaccion alérgica
a los componentes. También su organismo es mas sensible, la norma es
diagnosticar patologias de alergias en pacientes de mas de 40 afios™?

2) Si bien el producto posee un cepillo especial para la aplicacién del producto,
muchas usuarias no sienten que el mismo facilite la aplicacién. Ya sea por que hay
restante de producto que se queda en el aplicador, o por que no es practico para la
aplicaciéon en el largo del cabello, o que simplemente no facilita el proceso y muchas
deciden tenirse sin utilizarlo.

3) Los quimicos de la coloracion contribuyen a la sequedad y dafio del cabello
que ya de por si experimentan las consumidoras debido a cambios que vienen con
la edad y la menopausia.

%' RATING
(2 ReViEWs

FEAR STRUGLE WITH SCARED OF
INGREDIENTS APPLICATION SECONDARY RESULTS

A partir de un analisis de comentarios en el sitio, traté de detectar | naturaleza de los problemas
mencionados.**

CASTING CREME

1) Lo utilizan como tintura para primeras canas

2)Reseca el cabello

3)No logra ofrecer los resultados que las consumidoras esperan

1)EI producto tiene la intencion de ser una tintura para primeras canas, con lo cual
tiene sentido que ese sea el uso que se le de y que se lea reiteradas veces en
comentarios. Como cobertura de canas, el producto mas eficiente es Excellence,
pero la imagen del mismo esta alejada del ideal del target de “primeras canas™
(25-35).

53Gains, M. ( Feb 2017). Los riesgos de tefiirse el pelo. (version Digital). El mundo:
https://www.elmundo.es/elmundosalud/2007/02/02/medicina/1170412215.html
54 Cuadro generacion propia para presentacion en la compaiiia.
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2) Las mujeres que se tifien por razones emocionales, por que buscan un cambio de
look, no quieren arruinar su cabello en el proceso. Que el producto reseque el pelo,
es un punto a mejorar del producto o una cuestion a tener en cuenta para el
desarrollo de un producto para este target.

3)Nuevamente, el target que utiliza casting como una manera de “mejorar su
look’'muchas veces no nota que el producto realmente logre un cambio significativo,
ya que al ser una coloracién tono sobre tono, no logra un cambio mayor a medio
tono del original.

RATI N G COMENTARIOS
REVI EWS POSITIVOS

NEGATIVE REVIEWS ANALISIS

DRIVER UTILIZACION RESULTADOS SIN RESULTADOS
PRIMERAS CANAS RESECA EL CABELLO SHINELESS

“(...) The colour is lovely and it works ‘

- “(...) Resecou o meu cabello, deixo um “(..)The result; no change in my hair
great on greys(...)

‘ aspecto espigado nas pontas (...)” colour at all'l noticed that my hair
“(...) Nice and easy to apply, its smells didnt have the red tinge from the
nice. Did cover my gray hair (..)"” previous dye but that was it.| am

|
| SECUNDARIOS ‘
|

really disappointed! (..)"

CONCLUSION:

Age Perfect:

El producto no presenta una propuesta mas atractiva que la de Excellence tras su
renovacion: 100% cobertura de cabellos blancos y una propuesta de triple cuidado:
cuidado para el pelo, para el color y para el cuero cabelludo; mientras que Age
perfect comunica ser la tintura ideal para cabellos maduros, pero los RTB no quedan
muy en claro para justificar este claim. No posee una adaptacion de la formula y
formato para las necesidades del target.

Casting Creme Gloss:

-Es un producto que tiene la intencién de atraer consumidores que quieran cubrir
primeras canas y mantener su color natural. Deja algunos aspectos que desear para
las consumidoras que buscan un cambio de look “sutil”, que quieren un
enhancement de su color natural y no tienen el driver de cobertura. En el sentido
que: No ofrece un nivel suficiente de aclaracion y reseca el pelo como efecto
secundario.
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3.7. ANALISIS DEL MERCADO

Concluyendo con todo lo expuesto anteriormente, Excellence es la marca mas
fuerte en coloracion, no solo en L’Oréal sino a nivel global con 8,1% de share global.
Excellence responde a un insight que no cambid desde su aparicion, la cobertura de
canas. Es una marca con la que las mujeres crecieron, la cual les genera confianza
por su trayectoria. Es un producto que responde a las necesidades de target y con
una fuerte distribucién global. Tanto en 2017 como en 2018 la marca viene teniendo
una tendencia regresiva, su publico envejece y hay mas competidores.

Magic Retouch es un producto que fue primero en su categoria en responder al
insight de cubrimiento instantaneo de raices. La categoria; al ser nueva en el
mercado, sigue mostrando porcentajes de crecimiento considerables. Con respecto
a 2018 la marca crecié un 22%.

Colorista y Preference estan posicionados en el mercado de los colores vividos que
esta en crecimiento. En el caso de Preference, es la segunda marca mas grande a
nivel mundial con un 6,2% de share, pero es el tercer ano consecutivo que presenta
una tendencia negativa que no se pudo revertir al momento. Con respecto a 2018, la
caida de share es de -2,3% y 2018 tuvo un -8% menos de share con respecto a
2017. Colorista por el contrario, es una marca mas reciente (2017) tiene un share
menor, 1,5% pero con una tendencia positiva, crecid 1,5% con respecto al afno
anterior. Para el momento en el ciclo de vida que se encuentra la marca, el
porcentaje de crecimiento deberia ser mas considerable, como en el caso de Magic
Retouch. COn un 1,5% de share tener solo un 1,5% de crecimiento en un afio no es
un parametro sobresaliente de performance de la nueva marca del portfolio.

Casting creme se encuentra en el mercado de safety-seekers con una propuesta
free-from amoniaco. Si bien esta posicionada en una tendencia free-from que en
europa viene creciendo, a nivel global, la marca tuvo un decrecimiento de -2,4% en
2018.

El mercado de la coloracidn esta en jaque en un cierto punto, cuando se considera
un contexto mayor, una macrotendencia en la que las consumidoras cada vez
buscan productos mas naturales. No solo consideran que alimentos ingieren, sino
que ingredientes estan utilizando en sus productos de belleza. Y la coloracién posee
muchos elementos que se estan tratando de evitar. Revertir la percepcion de las
usuarias de la categoria va a ser un proceso dificil, y va a requerir de una
reconsideracion de las férmulas tradicionales para cumplir con los nuevos
requerimientos de la época.
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-Vivid Colors:

Preference es la segunda marca con mayor share en

OAP vy un player importante a nivel global, pero la
Cosgr‘;‘ge marca viene regresionando -2,3%. Colorista, no

alcanza indicadores de crecimiento esperados por la
“novedad de la marca” y por la instancia del ciclo de
vida del producto en la que se encuentra 1,5% de
share y +1,5% de crecimiento.

-Grey Coverage

El mercado sigue estable en tamario, Excellence es
la marca 1 a nivel mundial, pero viene perdiendo

Colors share, -0,2% global.

Grey
coverage

-Root Coverage

Al ser una subcategoria "nueva” muestra un
crecimiento del mercado en general, y Magic tiene un
2,8% de share en north am. mientras que su
competidor de Syoss 0,1%. A nivel mundial tiene un
2,6% de share con un crecimiento del 22% con
respecto al ario anterior.

Crecimiento de la industria

Share

-Free-From Formulas:

El mercado sin amoniaco crecio +2.5%, 0,2 puntos
por arriba del crecim; de mercado en E5. Casting
decrecio WW -2,4%.

A partir de la clasificacion del portfolio en funcién del driver principal que satisface cada producto, de
la informacién que detecté de tendencias en el mercado y de sellouts que me permitio ver valores y
volumenes de venta de los diferentes productos en el mercado global, pude ver shares de productos
y tendencias de las diferentes industrias (productos de cobertura de canas, productos de colores
vividos, productos free-from). A intencion de mostrar el comportamiento particular de los productos de
root-coverage frente a la tintura tradicional tipo Excellence es que generé una nueva subclasificacion
para la matriz BCG.
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3.8. LAS CINCO FUERZAS DE PORTER=

-Gran Equity de players, Gran -Economia de escala del lado de
inversion en medios. (1,3 B en USA) la oferta
-Know How y gran inversién en R&D y -Players poseen patentes que -Players poseen fuerte poder de
INGRESO NUEVOS RIiH dificultan ingreso a la categoria negociacion con retailers
COMPETIDORES
PODER DE NEGOCIACION DE RIVALIDAD ENTRE "
CLIENTES COMPETIDORES PODER DE NEGOCIACION
DE PROVEEDORES
-Grandes retailers, pero grandes players -70% del total de la industria pertenece ihtedraciénverical. matetia
con poder sobre ellos a los principales 14 manufacturantes Hegian L
s ; : prima indiferenciada.
-Problemética para incluir nuevos
participantes: gran cantidad de sku por -Costo de cambio relativo al target
marca, gran contaminacion visual

AMENAZA DE
SUSTITUTOS

Analisis generado a partir de la relectura del libro de Porter: Estrategia Competitiva y consultas
realizadas a diferentes miembros de la empresa, a partir de analisis de sell-outs, U&A e informacion
online. Las referencias en azul son puntos débiles y amenazas de OAP.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES?®

-MUCHOS COMPETIDORES BIEN POSICIONADOS; En casi todas las regiones, casi el 75% del
mercado pertenece al top 14 de manufacturantes. Y la mitad de este porcentaje,
casi siempre se reparte entre los 5 principales grupos:

L'Oréal, Coty, Schwarzkopf, Revlon y Procter & Gambile.

L’Oréal tiene la mayor participacion con sus dos marcas OAP y Garnier.

El crecimiento en la categoria lo viene impulsando por Henkel, seguido de otros
manufacturantes independientes.

-COSTO DE CAMBIO:

-Entre 15 y 35 anos el costo de cambio es bajo, las consumidoras buscan
inspiracion, estan abiertas a probar nuevos productos.

-De 35 en adelante (mercado principal de coloracion por volumen de compra y
frecuencia) el costo de cambio incrementa, ya que es un target que busca
practicidad, que no tiene tiempo. Probar un producto nuevo implicaria obtener
resultados diferentes a los que la consumidora espera: perder plata, tiempo, dafiar

% Porter M. (1982). Estrategia Competitiva, técnicas para el andlisis de los sectores industriales y de
la competencia. Editorial Compafiia Continental, reimpresién 2003

% Riquelme Leiva, Matias (2015, Junio). Las 5 Fuerzas de Porter — Clave para el Exito de la
Empresa. Santiago, Chile. Retrieved from https://www.5fuerzasdeporter.com/
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el cabello sin sentido. Con lo cual son mas fieles a las marcas, y conocen
exactamente los productos que les sientan, tras tantos afios en al categoria y con
una frecuencia sumamente elevada de uso.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES:

Existen dos tipos de clientes para L’Oréal:

-B2B: Principales clientes, Brick&Mortar, grandes retailers como Carrefour,
Cencosud, Franprix, u otro dependiendo del pais. Por el tamano de la empresa, y la
cantidad de diferentes productos que ofrecen, L'Oréal posee un fuerte poder de
negociacion con sus clientes. Es OAP quien establece los margenes y precios de
venta.

Uno de los challenges mas grandes con el que lidia la categoria esta en el punto de
venta.

-Cada marca posee un gran numero de tonos, y los retailers optan por vender un
portfolio acotado de best sellers en el PDV. Con lo cual complejizan el acercamiento
de la gama completa a clientes y la percepcion de la marca: mientras que la oferta
real puede ser de 40 SKU, las consumidoras muchas veces consiguen en punto de
venta una cantidad mucho menor.

-Existen muchas marcas en el mercado.

-Los packs no se encuentran muy bien diferenciados, hay mucha informacion sobre
cada producto.

-La categoria de coloraciéon posee muchas particularidades técnicas, es compleja y
pocos usuarios comprenden. La decisiéon de elegir un tono para el consumidor

puede ser dificil a la hora de la compra.
Referenma para ejempllflcar la contammamon visual en gondola

-B2C: En digital, directo a consumidor final. La plataforma de venta de L'Oréal Paris
es algo muy reciente. El manejo de la comunicacion esta en control de la misma
marca, con lo cual puede trabajarse el canal para optimizar la conversién online y
ofrecer el portafolio completo de la manera mejor adaptada a las usuarias.
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El crecimiento no solo de compra online sino también de venta a través de
smartphones estan en crecimiento en la industria de la belleza. En 2017 el total de
ventas a través de smartphones fue de 1.53 Billones®’

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES EN LA CATEGORIA:

La amenaza de nuevos participantes es baja ya que las barreras de ingreso son
altas.

-CONSTRUCCION DE MARCA: L'Oréal es una marca top of mind cuando se habla de la
industria de la belleza. Y sus competidores son fuertes de igual manera en la
categoria. Mas del 50% de las personas asocian la categoria Haircolor con L’Oréal
Paris.

-KNOW HOW: Es una categoria sumamente técnica, que requiere de un equipo
cientifico especializado para desarrollar las formulas. Mas aun para ser competitivo
y tener un sélido equipo de R&D y poder proponer innovacion en las formulas.
-ECONOMIA DE ESCALA DEL LADO DE LA OFERTA: Efectivamente, los costos fijos de fabrica
(equipos, costo de mantenimiento mensual, etc), personal capacitado, costos de
transporte son elevados, y se justifican solamente en producciones grandes.

-COSTO DE INGRESO ELEVADO:

-Costos de montaje de fabrica, adquisicion de maquinaria productiva, personal.
-Costos elevados de R&D

-Gran inversiéon en medios: L’Oréal es de las empresas que mas invierten en medios
de comunicacion en la categoria de belleza y salud. 1,3 Billones solo en Estados
Unidos durante 2016. Siendo la segunda empresa con mayor SOV después de P&G
%8 A nivel mundial, L'Oréal Paris coloracion invirtio en 2018 alrededor de 90 millones
de euros.*®

-PATENTES: Existen muchas patentes en la industria, que le permiten a la empresa la
utilizacion de tecnologias exclusivamente. Lograr patentar una innovacion requiere
de mucho expertise tecnoldgico.

-DISTRIBUCION: L’Oréal, por su gran tamafio y estrategia holistica a la belleza, tiene un
fuerte sistema de distribucién para todos sus productos de consumo masivo,
alcanza entre 80% y 90% de distribucion fisica en casi todos los paises que opera.
Los canales estan trabajados, la distribucion de sus productos no es un problema, y
tiene un gran poder de negociacion con respecto a la visibilidad de sus productos en
punto de venta.

-MARKETING DIGITAL:

Si bien todas las barreras de ingreso antes mencionadas a la categoria son reales
para una empresa que opera en “el mundo del marketing tradicional”, no lo es para

57(Mar 2018). Global Cosmetics Products Market-Analysis of Growth, Trends and Forecasts
(2018-2023). Orbis Research: https://www.reuters.com/brandfeatures/venture-capital/article?id=30351
%8 (Oct 2018) Health and Beauty Report. Kantar citado por
https://adage.com/images/bin/pdf/Health_and_Beauty Report Kantar.pdf

% Dato exacto confidencial.
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aquellas que operan en el universo digital. Segun Kantar, el medio digital implica
una nueva distribucion del poder. Mientras que el marketing convencional en el que
se rige el retail en empresas como OAP es necesario:

1)Grandes inversiones en comunicacion para medios tradicionales.

2)Grandes sistemas de distribucion.

3)Poder de negociacion con Clientes y exposicidn en punto de venta (retailers)

En digital estas barreras se minimizan, y los competidores y productos sustitutos
tienen una posibilidad mas fuerte de participacion en la categoria.

1) La inversion en digital puede targetizar y optimizarse, y el costo de inversion
es sumamente menor.

2) No existen barreras tan marcadas en la distribucion, ya que cualquier marca
puede comenzar su negocio utilizando carriers existentes, y llegado el caso si el
negocio crece lo suficiente, integrar el servicio verticalmente a la compania.

3) No es necesario tener poder de negociacion con los clientes/ retailers para
obtener una distribucion buena del producto y visibilidad en gondola. En digital los
productos provenientes de empresas chicas o grandes tienen la misma exposicion,
luego dependen de match con el termino de busqueda 5 metatags) e inversion en
retargeting.

Mientras que el 96% de las ventas en el retail tradicional pertenecen al top 20 de
retailers en brick & mortar, en digital solo representan el 14% y el restante se divide
entre pequenas marcas y manufacturantes que, individualmente no tienen peso
competitivo, pero que en conjunto superan la mayoria de las ventas.

TRADITIONAL RETAIL E-COMMERCE

% %
=,
=

Fll:l

96% 86%

= TOP 20 MANUFACTURERS ~ REMAINING 60

El total mercado de ecommerce en Europa es de 621 Billones de euros y cosmética
es la cuarta categoria mas importante. Al momento, las ventas en digital en el
mercado de la belleza en europa estan cerca de alcanzar los 50 millones de euros®’

60(2018). The future of Beauty Report 2018. (Version Digital). Nielsen. p. 15.
https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2018/the-future-of-beauty/#

61 (Ago 2015). E-commerce in Europe and Ireland. Consultado en
https://fecommercenews.eu/wp-content/uploads/2014/06/europe_ecommerce_product_categories 20

14.jpg

60


https://ecommercenews.eu/wp-content/uploads/2014/06/europe_ecommerce_product_categories_2014.jpg
https://ecommercenews.eu/wp-content/uploads/2014/06/europe_ecommerce_product_categories_2014.jpg

Most buy clothing and footwear online

Number who bought various product categories online last year (millien)

Clothing/footwear

Books

Home electronics’

Cosmetics, skincare and haircare
CDs

Films, DVDs

W Germany Notrdic region

mUK M Italy
France Benelux
Home furnishing/furniture
W Spain M Poland
Sport/leisure
THome alectronics means: compatars and IT
: accessories, TVs music systems, home cinema
Children’s articles? systems, mobile phones and accessories, and
electrical household appliances.
Car accessories  Excluding toys.
2 Excluding computer games.
Tays®
Food
T ] Million
80 100

62

PODER DE LOS PROVEEDORES:

Las industrias competidoras del segmento, tienen gran control sobre los
proveedores, ya que solo necesitan materia prima poco diferenciada.

-INTEGRACION VERTICAL: la mayoria de los competidores poseen su propia industria
productora de packagings, empresa distribuidora, y lo que es mas importante, sus
propios laboratorios donde generan sus propios formulados para comercializar. Con
lo cual la dependencia con proveedores es practicamente nula.

SUSTITUTOS:

Las consumidoras estan mas abiertas a la exploracion de sustitutos debido a macro
tendencias en el mercado que debilitan a la categoria. La tendencia hacia lo natural
y la concientizacion creciente acerca de efectos secundarios de quimicos ponen en
riesgo a la industria de la coloracion frente a sustitutos que se fortalecen.

HENNA: Los tintes para el cabello que contienen Henna son un sustituto a los
productos de coloracién tradicional. El proceso es similar, los colores son mas
basicos que los que se pueden obtener con tinturas mas quimicas, y al experiencia
de aplicacion es mas amena debido a la falta de olor fuerte.

El Henna es un tinte natural que proviene de la planta que lleva su mismo nombre.
Su color en estado natural es rojizo, por lo que los productos en el mercado que
dicen ser 100% naturales pero ofrecen otros colores ademas de rojo, es porque

incluyen tintes diferentes a la henna en el producto.
PROSE®

%2 Consultado en Statista el 5/2019
https://lwww.statista.com/statistics/724038/share-of-us-e-commerce-fmcg-categories/
83Consultado en Fashionisers el 5/2019 https://fashionisers.com/2015/08/13/henna-hair-dye/
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-Solucién natural.

-Otorga brillo al pelo, dafia menos.

-Evita alergias

-Dice tener propiedades positivas sobre la caspa.

CONTRAS:

-La principal contra es el color: Que es un limitante para muchas consumidoras que
buscan tonos o reflejos especificos.

-El proceso es mas casero, largo, implica una participacion activa de la consumidora
-No sirve para aclarar.

2OUGE HENNA

Henna Hair Colour

Lush propone un tipo de formato novedoso para la coloracién, un bloque de henna, el cual la clienta
debe derretir en su hogar y aprender a utilizar.

PELUQUERIAS: La coloracién en salon es el principal sustituto de la coloracién para el
hogar. Dependiendo el mercado, las usuarias cambian con mayor o menor
frecuencia la manera en que tifien su pelo (salén o en casa). Pero en promedio, 6 de
cada 10 consumidoras se tifio en el ultimo afo con productos en el hogar y 5 de
cada 10 en peluquerias ( ver U&A en anexos).

La coloracién en casa suele ser mayor al porcentaje de salon en las usuarias de
entre 15 y 25 anos, posiblemente por una cuestion de presupuesto.

A los 30 suele ser mitad y mitad, el driver sigue siendo principalmente emocional por
sobre funcional, y de tener una posicion economica mas holgada, la consumidora
esta dispuesta a pagar mas por mejores resultados.

A los 45 es el punto maximo de coloracion en el hogar, ya que el driver es funcional
y la frecuencia de uso de tintes es sumamente elevada: la consumidora es
dependiente de la coloracion para cubrir nacimiento de canas cada 4 o 6 semana.
Como el share of wallet de la categoria en el presupuesto de la usuaria se vuelve
mas elevado durante este periodo, los productos de L’'Oreal de coloracién en casa
se vuelven mas atractivo para el target.

A partir de los 65, quienes continuan dentro de la categoria y no abandonan, suelen
hacerlo mas a menudo en la peluqueria, ya que el proceso les resulta dificil para
hacerlo solas. también cuentan con el tiempo y la holgura econdmica como para
“darse un gusto™ .

Cuales son los puntos diferenciales de la coloracién en salon con respecto a la
coloracion en casa? A continuacion una enumeracion:

POSITIVO:
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-La coloracién en salon es un momento “para mi".

-Los resultados: Suelen obtener mejores resultados ya que el procedimiento fue
hecho por profesionales.

NEGATIVO:

-Mayor costo econémico.

-Costo de tiempo mayor: El proceso de coloracién es mas largo en los salones,
comparando media entre proceso de tintura en el hogar.
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PREVENCION:

La prevencion de aparicion de canas, es un sustituto dentro del mercado. Dichos
productos, también repercuten en la edad promedio de ingreso a la categoria.

Se empiezan a ver productos como shampoos, o aceites que contienen melanina u
otras propiedades para disminuir la apariciéon de canas.

Dermoesthetique: Producto anti-age evita envejecimiento del cabello.Prevencion de canas.

-También comienzan a aparecer medicamentos de mostrador que prometen
propiedades anti-aging para el pelo.

PRODUCTOS 100% NATURAL:
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Otra alternativa o sustituto a la coloracion en casa son las soluciones temporales y
caseras como tenidos con té, café, hierbas zanahorias, jugo de limoén, nueces.

Las redes sociales, blogs y videos tutoriales DIY explican como utilizar estos
ingredientes para obtener resultados naturales y evitar quimicos.

3.9. RESUMEN: ANALISIS FODA

“El analisis FODA es una herramienta de planificacion estratégica, disefiada para
realizar una analisis interno (Fortalezas y Debilidades) y externo (Oportunidades y

Amenazas) en la empresa” (Humphrey A.S.)
https://www.analisisfoda.com/

FORTALEZA
Son los elementos positivos, diferenciales de la compaiia o portfolio en este caso
que hacen a la misma competitiva (o podrian llegar a hacerlo).

-Lider de categoria:

La trayectoria y el gran conocimiento que tienen las consumidoras y también no
consumidoras de la marca es un activo muy fuerte de la compania. L'Oreal tiene
afos de trayectoria en belleza y es TOM de la categoria. La marca y su equity son
una de las principales razones por la que lidera en ventas en casi todas las
categorias en las que se encuentra. %

Mismo como muestran los resultados de la investigacion "Pertenecer a una marca
que genera confianza” sigue siendo el RTB y driver numero 1 a la hora de comprar
productos de belleza, representando un 32% del total de respuestas.

-R&D:

L Oreal tiene grandes laboratorios con personal cientifico altamente capacitado para
poder trabajar sobre innovaciones. Es un activo clave para la industria de la belleza.

OPORTUNIDAD
Son tendencias en el mercado, posibilidades que podrian ser aprovechadas por la
compania.

-Mercado free-from nasties:

-Como mencionado en reiteradas ocasiones, la tendencia “free-from”, que implica el
librar a los productos de ciertos ingredientes, es una tendencia que se viene viendo
en varios sectores: el alimenticio y el de belleza principalmente.

El siguiente grafico compara el decrecimiento de la categoria de cosméticos con
respecto a los cosméticos naturales, y aquellos que son “free-from”

8 Encuesta cualitativa completa en anexos, realizacion propia.
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En cuanto al tamafo del mercado free-from en coloracién, o mercado sin amoniaco,
el mismo tiene un valor de 35 millones de euros en E5 (Francia,UK, Alemania,
Espana e ltalia), es decir representa un 18% del total del mercado (ver anexos). Lo
cual lo hace una atractiva oportunidad.
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-La construccion de percepciones ligadas al mindset de la consumidora:

Comprender y beneficiarse del entendimiento de cdmo las percepciones de la
consumidora acerca de los ingredientes condicionan su manera de comprar: Como
por ejemplo, como el amoniaco esta ligado a la percepcidn del producto como
quimico: La falta del mismo, hace que la consumidora asocie el producto con “un
tipo de coloracidn menos nociva” como puede verse en el siguiente review de una
consumidora de Only Love, nuevo producto de Schwarzkopf.

* kK x % dxx2512 - 4 months ago

The best!

I left this on the main part of my hair for the first 15mins then put it on my damaged bleached ends
for the rest of the half hour. | had no head irritation at all and it didn't smell of chemicals. Even
before the conditioner my hair felt soft. After rinsing my hair is still in lovely condition and it has
covered all of my hair evenly - even the damaged ends that haven't been taking colour. So glad to

have my healthy looking, even coloured hair back x
66

-Transformar pain points en oportunidades:

El principal pain point con respecto a la coloracidén en salén se encuentra durante “la
aplicacién"del producto. Por lo cual dicha desventaja puede transformarse en una
oportunidad de mejoria debido a la nuevas tecnologias que permiten una mejoria en
tiempo, forma de aplicacion y mejoria olfativa: Mejoria del proceso de aplicacion.

8 (2018). The future of Beauty Report 2018. (Version Digital). Nielsen.
https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2018/the-future-of-beauty/#

86(2019). Comentario realizado por usuaria dxx2512. Consultado en Superdrug:
https://www.superdrug.com/Only-Love/Only-Love-Permanent-Hair-Dye-100-Jet-Black/p/771650#bv-re
views
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particularly on preparation process, treatment process and leaving the products. e
Main areas of improvement for at home are around application, rinsing and color result. 3

0 ¢
Top 2 Box (%) . -

X A

Qué puntos se pueden mejorar?
-Aplicacién con menos pasos
-Aplicacién mas rapida
-Disconfort ligado al olor, picazén

-Incrementar el atractivo a través de la publicidad:
Las marcas del portfolio Preference y Casting poseen targets que ingresan a la
categoria por razones emocionales: Buscan verse mejor, buscan inspiracion. Es
decir, la categoria en estas dos marcas se comporta como las consumidoras de la
categoria de make up: sin novedad, sin comunicacidon, sin generar deseo
permanente, el publico pierde interés. Con lo cual la publicidad se vuelve una
oportunidad de crecimiento en estas marcas.

r HIGHEST MARKET SHARE T

7,4%

El cuadro muestra cémo durante 2011 y 2013 las ventas incrementaron paralelamente al lanzamiento
de nuevas colecciones y campafias.

-Crecimiento en digital:

El retail tradicional ofrece bastantes barreras para las companias que venden
productos de coloracion: existen muchos competidores con portfolios muy grandes
(20 sku o mas), resulta imposible mostrar la gama completa de productos en el
punto de venta y existe una gran “contaminacioén visual™ que complejiza la compra.
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El medio digital podria mejorar los siguientes puntos:

-Personalizacion de la comunicacion: Targetizacion: Logrando que las usuarias sean
expuestas a las marcas que son pertinentes para ellas en funciéon de rango etario y
gustos o previas busquedas y no al total de marcas del portfolio como son
expuestas en el retail tradicional ( y que contribuye a su confusién en pdv).
-Disposiciéon completa del portfolio de cada marca: en comparacién al pdv
tradicional, donde son los retailers los que escogen que sku exponer en gondolas.
-Control total sobre la comunicacion y el impacto a consumidora.

-Oportunidad de facilitarle a las consumidoras recurrentes la recompra de producto
a través de suscripciones digitales.

-Nuevas estrategias para acercar las marcas a las consumidoras en el medio digital:
por ejemplo a través de empresas de suscripcion mensual como Birchbox.
-Cross-branding: En funcion del entendimiento de las consumidoras de cada marca,
a través del medio digital se le puede ofrecer soluciones presentes en otras marcas
para satisfacer sus necesidades. Por ejemplo: recomendando a las usuarias de
Excellence, Magic Retouch para utilizar entre coloraciones. U ofrecer a través de
anuncios targetizacion MR Precision a usuarias de Casting y Preference.
-Comunicacion de novedad: Asi como es un desafio permanente el lograr
destacarse en el pdv fisico, también lo es en digital. Hay mucho espacio para ser
creativos en el medio y aprovechar todas sus posibilidades de comunicacién y
conversiéon que no estan siendo exploradas al momento.

-Out of the Box

El caso de Magic Retouch es un buen ejemplo: Mas alla de ser una marca que
introdujo un nuevo tipo de producto a la categoria, parte de su gran éxito se debe a
la disrupcion de codigos estéticos en una categoria en la que es dificil diferenciarse.
Utilizar una estrategia “out of the box"en una categoria en la que todos los productos
vienen presentados en cajas que contienen colorante, oxidante y acondicionador es
una manera clara de diferenciarse en punto de venta.

La estrategia de Magic puede trasladarse a un producto de coloracion tradicional:
disrumpir a partir del disefio del pack.

a

www.shutterstock.com = 743507086

-New Luxury
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En una industria (de belleza alimenticia,etc) en la que todos los productos poseen
quimicos e ingredientes que desconocemos, los productos organicos con
ingredientes naturales son un lujo: Por que? Justamente porque escasean, y es lo
que define al Lujo, una oferta menor a la demanda. Y es una tendencia que se
viene viendo en muchas categorias.

Puede esta tendencia convertirse en una oportunidad para L Oreal?

e Wﬁ

e

BOWNENS |

=

[

De hecho, Botanicals abrié la posibilidad con su lanzamiento en HairCare: Sin
grandes spokesperson o modelos, productos organicos con fuerte énfasis en los
ingredientes. Con lo cual no resultaria una total sorpresa de ser propuesta una
estrategia similar en la categoria de coloracion.

Resumiendo, el nuevo lujo implica:

-Indulgencia sin culpa® es un nuevo tipo de lujo. Sin impacto negativo al medio
ambiente, al organismo, a la sociedad.

-Una propuesta sustentable en una industria que se caracteriza por lo opuesto, por
lo que en su escasez, se autodetermina como lujo.

-Un foco que va mas alla de los ingredientes naturales, hacia un comercio justo,
transparencia en el proceso, packagings reciclables, etc.

Es decir, trabajar desde la marca para “eliminar la culpa“de quien compra productos
como auto indulgencia .

-Mature Market:

Como ejemplificado durante el desarrollo de PESTL, el mercado Mature se
encuentra en una tendencia hacia el crecimiento en tamano, y posee
particularidades que lo hacen sumamente atractivo como mercado:

-Fieles a las marcas que compran: No suelen experimentar

-Estan dispuestos a pagar mas por productos de mayor calidad

-Buscan "darse un mimo”, tienen menos responsabilidades y mas dinero para ellos
mismos.

DEBILIDAD:

57 (Sept 2016). The Future of Luxury. Consultado en trendwatching:
https://trendwatching.com/trends/the-future-of-luxury/
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Puntos de la compafiia o portfolio que sub-performance, que podrian mejorarse. Es
lo contrario o las fortalezas.

-Producto pilar de portfolio en regresion:

Que cualquier compaiia posea un producto pilar que sustenta a una categoria en
una tendencia regresiva, es claramente un punto débil y una amenaza a la
estabilidad de portafolio.

Excellence, para L'Oréal Paris, es un pilar del portfolio. Como tal, de su
performance depende el éxito de la performance de OAP. Y como puede verse en el
siguiente sell-out de Nielsen, es el segundo afo consecutivo de regresion en share.

2016 2017 | %Change || MD17  MD18 | %Change || nD17 JF 18 MA18 M8 JA18 5018 ND18 | %Change
5589.3  5,619.2 5,619.2 56519 899.5 867.5 919.4 9184  1,142.0 895.0 909.6
+0.5% +0.5%  D.6% +12%  -0.2%  +0.3%  +1.3%  +0.5%  +0.5%  +L1%

+1.0% +1.0%  +D.1% $2.09%  0.5% 0%  +0.7%  +D.7%  +0.0% D%

Market (MIO)
Market % Change
CPD % Change

TOP 14 MANUFACTURERS
L' OREALCPD

L'OREAL PARIS
COLORISTA

MAGIC RETOUCH
PRODIGY

RECITAL / PREFERENCE
TOTAL CASTING

dont Créme Gloss

TOTAL EXCELLENCE/IMEDIA
_dont Excellence Creme
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23.0 23.8 +4.0% 23.8 23.7
0.0 1.4)+48791 3% 14 15
13 22| +650% 23 2.6
0.7 0.5 27.2% 0.5 0.4 +
7.0 6.4 -8.0% 6.4 6.2
40 37 -7.5% 37 36
3.5 3.3 -6.4% 33 31
284 8.2 -2.1% 8.2 8.1
77 7.5 -20% 7.5 74

71.2 714 71.6 74.0 70.2 70.5
41.0 40.7 40.7 42.6 40.0 40.0
23.2 23.7 235 234 253 23.1 23.0
13 14 15 18 13
2.3 2.4 2.5 2.5 28 27 2.8
0.4 0.4 04 0.4 0.3 0.3 0.3
6.1 6.3 6.2 6.1 6.9 58 ke
3.6 3.6 36 36 3.5 36 3.5
3.2 3.2 3.2 31 31 3.2 31
8.1 8.2 8.0 8.0 8.4 8.0 8.1
74 75 73 73 77 73 73

0.3%

+0.5%
+0.0%

Asi mismo, el target de la marca envejece, con lo cual la perspectiva actual de la
marca no resulta positiva al largo plazo.

-Producto posicionado en mercado en tendencia, esta en regresion:

Es el segundo afo consecutivo que Casting Creme Gloss muestra una regresion en

share, mientras que el mercado en el que se encuentra, el de"sin amoniaco crece
sobre el crecimiento total del mercado.
- E-commerce:

La plataforma actual es muy poco intuitiva, no ayuda a la construccion marcaria o a
la conversion: Es dificil de encontrar los productos, la oferta se mezcla para
diferentes segmentos de mercado.

Hay muchos puntos de mejoria en el sitio para hacer el flow de las usuarias mas
sencillo e intuitivo.

Asi también para minimizar el tiempo de busqueda que le implica a la usuaria
encontrar los productos que desea encontrar en el sitio. Empezando por una mejoria
en los motores de busqueda del sitio: En la actualidad al buscar un tono especifico,
la usuaria es expuesta al total portfolio de marca, cuando podrian segmentarse los
resultados en funcion del perfil de la consumidora. De tal manera acotando opciones

unicamente a aquellas que son pertinentes para la usuaria, y no sobre exponiendola
a resultados extensos vy dificiles de navegar.

69



NOUVEAUTES
Accessaires Coloration
PRIX
6,9€ 129€
[+ 0

AFFINER LA RECHERCHE

Cheveux blancs
Par tenue

Application

AMENAZAS

MAQUILLAGE SOIN DE LA PEAU COLORATION CHEVEUX HOMME MARQUE INVITEE L'OREAL PARIS

COLORATION CHATAIN COLORATION CHATAIN COLORATION CHATAIN
Excellence Creme Chatain Magic Retouch - Le Chartain Age Perfect By Excellence Chatain
6 nuances Le Chatain 5.03 Chatain Clair Doré Lumineux
*hkkkk  (14) kkkkk (16) *kkkk  (8)
1,50 € 10,00 € 12,10 €

ol it i R

- &

B | |
COLORATION CHATAIN COLORATION CHATAIN COLORATION CHATAIN
Magic Retouch Précision - Mascara Magic Retouch - Le Chéatain Glacé Magic Retouch Précision - Mascara
Chétain Le Chatain Glacs Chétain foncé
Chatain 8 m| ravararers @ Chaétain foncé 8 mi
F*kkkk  (15) Fkkkk (1)

10,00 € 10,00 € 10,00 €

Son caracteristicas del mercado, gobierno, tendencias, nuevos participantes,
nuevas reglamentaciones, etc que podrian potencialmente desestabilizar el negocio:
Son externas y amenazan el negocio/portfolio.

-Sobreinformacion:

Las consumidoras se encuentran cada vez mas preocupadas acerca de los
ingredientes existentes en los productos que usan asiduamente, y a su vez, con
acceso a mayor cantidad de informacion y mayor voluntad por informarse.

En el caso de coloracion hay mucho cuestionamiento acerca de muchos
ingredientes que cumplen funcionalidades claves dentro del proceso de coloraciéon y
esto ayuda a la construccion de una imagen negativa de la categoria.
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Ou’estce que la PPD 2

La PPD est un produit chimigue trés allergisant, on le trouve dans les colorations de type foncé. Il permet de faire
Strer I'agent colorant a linté
réaction chimique sur votre t&te, ce traitement trés agressif pour le cheveu n'a rien de réjouissant !

eur de la fibre des cheveux, pour une tenue plus longue. En provoquant une

Onels sont les risques de la PPD ?

Premierement, il existe un fort risque de développer de viclentes réactions allergigues. Ces allergies peuvent se
traduire par I'apparition immédiate d'un eczéma sur le visage et le cuir chevelu. En conséquence, il est primordial
de consulter un médecin. D'autre part, la PPD est la premiére cause d'eczéma allergique chez les coiffeurs. Ainsi,
des crises d'asthmes peuvent progressivement apparaftre. Plus grave, des études ont montré que les cancers de
la vessie et de la gorge sont observés en surnombre chez les professionnels de la coiffure.

Attention, on trouve aussi la PPD sous d'autres appellations :
1,4-Diaminobenzene, Developer 12, Fur Black 41866, p-Amimoaniline, 1,4-Benzenediamine,

% Developer PF, Mako h, p-benzenediamine, 1,4-Phenylenediamine, fouramine d, Orsin, p-
Diaminobenzene, 4-Aminoaniline, fourrine d,, oxidation base 10, p-Phenylene diamine,
TOXIC benzofur d, fourrine i, pelagol dr, Phenylenediamine base, C.I. 76060, fur black r, pelagol

grey d, Renal PF, C.1. developer 13, fur brown 41866, Pelagol D, Rodol D, C.I. oxidation base
10, furro d, PPD, Santoflex ic, developer 13, fur yellow, Peltol D, Tertral D, durafur black, Futramine D,
Phenyhydrazine, Ursol D

Ammonia free hair dyes often still carry some strong
chemical, but without ammonia, it is much less damaging
than products with ammonia. Ammeonia is not only harmful
to your hair strength The fumes which ammonia give off 5 .
can be harmful to your eyes, lungs, and skin Ei.’&’ 5.‘.'15111’.i:'i!i e
The 6 Best Ammonia-Free Hair Dyes: Reviews ... - Healthy Beauty Me
hitps:/fhealthybeautyme com/best-ammonia-free-hair-dyes/

Acerca de esle resultado Comentarios

Esta tendencia también ayuda a reforzar el poder de “sustitutos a la categoria.
-Crecimiento de Schwarzkopf:

El crecimiento de +7 puntos de un competidor directo es una amenaza para la
marca. Implica un correcto manejo de portafolio y de estrategia de marketing global
que debe ser analizada para entender los puntos acertados a los que se debe el
crecimiento.

-Ingreso a la categoria cada vez mas tarde:

Debido a la tendencia natural que atraviesan todas las categorias, la industria de la
coloracioén se ve involucrada.

Como muestran los resultados de la encuesta realizada y adjunta en anexos, la
principal barrera al ingreso tiene que ver con “evitar el dafio’en el cabello que
representa un 30% de las respuestas.

-Abandono permanente de la categoria:

Las mujeres tienden a abandonar la categoria alrededor de los 65 afios hacia tintura
en saldn, ya que propone una alternativa mas sencilla y con mejores resultados para
el target.
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FORTALEZAS 7 OPORTUNIDADES

-Lider de categoria y peso de marca para consumidores I -Mercadc? e .na_stles g
i -Oportunidad de mejoria/facilitacion del proceso de
-R&D expertise ..
coloracion
-Crecimiento en digital
-Out of the box
-Nuevo Lujo
; ¥
DEBILIDADES AMENAZAS
-Producto pilar de portfolio en regresion -Sobreinformacion
-Producto en mercado en tendencia, en regresién -Crecimiento de competidores
-Ecommerce -Ingreso a la categoria cada vez mas tarde

o
s

-Abandono de la categoria cada vez mas temprano

LOREAL

PARIS
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4. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA

Siguiendo la teoria de Ansoff, su modelo sirve para identificar oportunidades de
crecimiento en las unidades de negocio de una organizacién:®®

-Penetracion en el mercado: Productos actuales en mercados actuales. Esta estrategia es
util cuando el producto funciona, y la penetracion en el mercado actual es baja, con
lo cual incrementando su penetracion, por ejemplo su distribucion en puntos de
venta, se incrementarian sus ventas.

-Desarrollo de productos: Nuevos productos para mercados existentes. Se detecta una
necesidad no atendida en el mercado actual, con lo cual se desarrolla un producto
que responda a la misma.

-Desarrollo de mercado: productos existentes en nuevos mercados. En el caso de
alcanzar el maximo potencial de un mercado, y penetrar nuevos mercados para
incrementar las ventas.

-Diversificacion: Nuevos productos en nuevos mercados. Una exploracion con dos
variables que son una incégnita, tanto el mercado que es nuevo, como el producto.

La estrategia para el plan de marketing 2020 deberia ser incrementar el lifetime value de
la consumidora.

1) ESTRATEGIA PARA INCENTIVAR EL INGRESO A LA CATEGORIA (NEWCOMERS): Un nuevo
producto, debera ser pensado para posicionarse con una estrategia que incentive el
ingreso a la categoria entre los 15y 25 afios.

2) ESTRATEGIA PARA RETRASAR EL ABANDONO DE LA CATEGORIA (MATURE): Relanzamiento
de Age Perfect para retrasar el abandono de la categoria en consumidoras +50 que
reemplazan la coloracion en casa por la de salon.

1) ESTRATEGIA PARA INCENTIVAR EL INGRESO A LA CATEGORIA (NEWCOMERS) atacando los
principales drivers para ingresar a la coloracion (emocionales, buscar cambiar
imagen) desarrollando productos que minimicen el riesgo percibido por las
consumidoras que ven a la categoria como danante del pelo. A diferencia de
Colorista, con una propuesta de colores naturales e innovando en la forma de
aplicacion.

8 Ansoff, H. I. (1957). Strategies for diversification. Harvard business review, 35(5), 113-124
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2) ESTRATEGIA PARA RETRASAR EL ABANDONO DE LA CATEGORIA (MATURE) con una renovacion
de Age Perfect y una reactivacion de comunicacion sobre el producto. Pensado para
las consumidoras +55 que buscan cobertura de canas y una aplicacion facil.

Grey Coverage White Enhancement

v Iy CER
% AGE PERFECT
15 RISTA 20 3|5 40 6 e

—O

\ |
| \
?
(o]

Generacion propia de grafico para entender y visualizar los territorios no apropiados por el portafolio
de OAP:

4.1. ESTRATEGIA PARA NENCOMERS:

Si bien Colorista fue concebida como una marca para que adolescentes comienzan
a experimentar con la coloracion, su propuesta es de colores vividos. L'Oreal no
posee una propuesta para ingreso a la categoria enfocada en colores naturales y
técnicas menos dafiinas para el pelo, free-from (Casting Creme posee una
propuesta débil dentro de este segmento para newcomers, y es mas funcional en el
target que comienza a cubrir canas, es decir en drivers que comienzan a ser mas
funcionales que emocionales).

A partir del U&A y de la encuesta realizada al target, se destaca como barreras al
ingreso de la categoria el miedo al dafio del pelo y su correlaciéon con el uso de
quimicos. En segundo lugar la falta de necesidad de cambiar drasticamente de
color para un porcentaje considerable de respondentes como puede verificarse eN
anexos (pag. 103 Q8). Por lo que una nueva marca, deberia enfocarse en estas
barreras de ingreso, en disminuir el dafo percibido por la consumidora, y en el
ofrecer alternativas no drasticas de cambio de color como la actual propuesta de
portafolio que ofrece actualmente Colorista (colores audaces y vibrantes).

A continuacion, un punteo de las cuestiones que el nuevo producto enfocado a
newcomers debera contemplar:

74



-DANO DEL PELO: Las propuestas “free from nasties” ayudan a disminuir la percepcién
de dafiante. Ingredientes como PPD, Amoniaco, Alcohol, Resorcinol deben estar
ausentes en la composicion del nuevo producto para apelar al target.

Para separarse aun mas de la percepcion de dafo, el producto deberia proponer un
formato ready to use, mix-free y que se asemeje a formatos de la categoria Hair
Care para construir implicitamente sobre el cuidado del pelo, trabajando con
formatos que se asemejan mas a significantes que se alejan de la coloracion hacia
un rubro con el que el target se encuentra mas familiarizado.

Deberia incluir una tecnologia o ingrediente que proponga un componente
hidratante, y uno protector. Un ingrediente que la consumidora esté familiarizada, y
que encuentre sus beneficios pertinentes a sus necesidades. Retomando las
tendencias que se analizaron previamente:

-HIBRIDACION DE CATEGORIAS: Cruce entre beneficios de haircare y coloracion: el
producto debera ofrecer nutricién y revitalizacion de pelo que es una caracteristica
de haircare + modificacion del color lo cual es una caracteristica del rubro de
Coloracion.

-SKINIFICATION OF HAIR: Implica la inclusion de ingredientes generalmente utilizados
para la piel, para el pelo. Y un particular foco en el cuero cabelludo. Las
consumidoras entienden hoy en dia el rol del cuero cabelludo en la obtencion de un
pelo ideal. ¥ Una marca que utiliza este lenguaje y que es muy bien percibida en el
target para productos profesionales en un target joven es Kerastase.

En la encuesta que realicé para entender mas las necesidades de las no
consumidoras de la categoria, la proteccion UV’ para el pelo rankeo como uno de
los ingredientes que mas interés genera. Lo cual muestra nuevamente la tendencia
de los productos hibridos que atraviesan categorias tradicionales, de tratamientos
faciales (proteccion uv) a productos para el pelo, de haircare a coloracion (Ver
anexos pag 102, Q4).

-COLOR DE PELO NATURAL: Muchas mujeres no ingresan a la categoria por conformidad
con respecto a su color natural de pelo. Pero estarian interesadas en mejorar el
brillo y reflejos. Asi que la funcionalidad del producto y su comunicacion tienen que
estar relacionadas a este insight.

-ASPIRACIONAL: El nuevo producto debe apelar a driver emocionales, las mujeres
utilizan el producto si les resultara aspiracional. El lenguaje debe ser cercano al
target, que poco conoce de coloracion, nomenclaturas y clasificaciones.

% Datos obtenidos de google search terms. Reporte en anexos
0 Encuesta realizada sobre base de 50 entrevistadas de diferentes regiones de entre 15 y 30 afios,
principalmente Europa y Latinoamérica. Los extractos del reporte se encuentran en anexos.
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-FALTA DE CONOCIMIENTO DE LA CATEGORIA: Otra barrera al ingreso, es la complejidad de la
categoria: La terminologia, la cantidad de tonos que existen por marca que dificulta
la eleccion de una “tintura para mi’. Con lo cual el nuevo producto no deberia hablar
de tonos y sus clasificaciones tradicionales, pero recurrir a otra estrategia con un
lenguaje mas cercana al target y mas enfocado en beneficios. También reducir la
cantidad de SKU para facilitar la seleccion del producto.

Con el fin de tener una idea de cuales beneficios le resultan mas atractivos al target
para realizar un producto mas pertinente y atractivo, se dedicé en la encuesta una
pregunta puntual para profundizar en el conocimiento de los gustos del target.

4.1.11. TARGET MARKET:

Tras haber generado una segmentacion de consumidores anteriormente, ya sean
color-seekers, safety seekers, grey coverage seekers o pro-seekers, el analisis siguiente es un
profunda personificacién del target al cual apuntaria el producto. Siguiendo el
modelo de Robert J.Dolan en a Note to Marketing strategy:

1.MARKET SEGMENT  ------------ 2.TARGET MARKET SELECTION ---------- 3.PRODUCT POSITIONING™

GENERALIDADES: Es una mujer entre 20-30. Vida activa, entre estudio, trabajo, familia,
tiene poco tiempo en sus manos. Resulta que esta falta de tiempo es una de las
principales razones por las cuales las nuevas generaciones (Gen Z y Millenials)
tienen menos momentos de belleza y un consumo promedio por debajo de
generaciones anteriores como baby boomers.”

CONSUMO DE BELLEZA: Se interesa por verse bien, y destina un presupuesto a ello.
Compra productos de higiene y belleza cotidianos en supermercados y farmacias, y
esporadicamente, complementa su rutina con uno o dos productos de perfumeria,
de un presupuesto un poco mas elevado. No esta dispuesta a comprometer calidad
por precio, busca productos accesibles, pero de muy buenos resultados.

EXPERIENCIA CON CATEGORIA: No entiende muy bien la categoria, ya que no tiene
experiencia en la misma. Tiene miedo a dafar su pelo con productos colorantes,
sintiendo que no tiene una necesidad tan grande de exponerse a la misma, por lo
que los tipos de coloracion convencionales en gondola, la alejan.

ASPIRACIONES EN LA CATEGORIA: Idealmente le gustaria tener una mejor version de su
pelo, posiblemente mas clara y con reflejos que hagan verlo mejor. Una mejoria de
su pelo y color actual.

Resumiendo, el producto debera cumplir con las siguientes necesidades del target:

"Nolan R.J. A. (May 1997). A note on marketing strategy. Harvard Business Publishing
2 Kantar worldpanel report on hair color usage
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-Necesidades de color: No es una necesidad funcional la que podria acercarla a la
categoria, pero aspiracional: busca color, no cobertura de canas. Mas claro y con
mejores reflejos.

-Necesidad de practicidad: Busca un producto que no sea demasiado complicado de
aplicar por ella misma, que la experiencia sea facil y rapida. Esto se da en la
instancia de prueba de producto durante la aplicacion.

-Necesidad de seguridad: Un RTB que le asegure buenos resultados. Esto se da en una
instancia de pdv o previa al pdv, por ejemplo en la construccion de marca. Una
tecnologia que le asegure una minimizacion del dafio. Ingredientes que conozca por
sus propiedades hidratantes o protectoras.

4.1.12. EMPATHY MAP:

Un mapa de empatia es una herramienta para lograr un entendimiento, un insight.
Representa a un grupo de usuarios que comparten motivaciones y percepciones
con respecto a una categoria.”™

-Quiere un cambio sutil que mejore su look. Le gustaria aclarar
su pelo un poco, darle reflejos.
-Escucha lo que se dice de la coloracion, y se autoconvence que
puede retrasar su uso.
-Tiene miedo a obtener resultados no deseados, y al poco
control que tiene sobre resultados.

THINK & FEEL
@
-Escuchan que los quimicos
generan alergia, y que mientras

@ SEE -Deterioro de sus cabellos con la
mas temprano comiencen a HEAR ‘.&@ exposicion solar. falta de vitalidad.
usarlo, mas posibilidades de

desarrollar una alergia. %

SAY & DO

-No se han tefiido al momento.Los tratamientos que utilizan para
su pelo es de la categoria haircare.
-Tienerrvarios productos para cuidado facial.

-Un aliado para mejorar los reflejos de su pelo de su pelo -Miedo a obtener un resultado opuesto: un color que no les
de manera progresiva, minimizar miedo a resultados no place

deseados. -Un producto” sin todo lo malo™de la coloracion, -Desconfianza hacia nuevos ingredientes tanto como a los
con los ingredientes “buenos” de skin care. antiguos ( aun no se sabe efectos adversos).

Generacion de cuadro a partir de modelo de empathy map, investigaciones propias de reviews de
comentarios del target y resultados de investigaciones efectuadas por OAP como U&A o reportes de
Kantar.

3 Bland D. (Abr 2016). What is an empathy map. Consultado en
https://www.solutionsig.com/resource/blog-post/what-is-an-empathy-map/
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QUE ESCUCHA:

Qué dice la gente acerca de la categoria que puede llegar a influenciar a la potencial
consumidora?

-Como visto en las macrotendencias, cada vez mas los usuarios evitan
componentes quimicos. La coloracion es una categoria que al momento depende de
ciertos componentes quimicos para obtener resultados eficaces. En los ultimos
afnos, muchas marcas de productos de coloracion se sumaron a la tendencia “free
from”, y el proximo gran salto en la categoria lo dara la compania que logre una
féormula efectiva para tefir, que no incluya quimicos. La tension esta en no
comprometer resultados con los cambios hacia una féormula sin componentes
fuertes quimicos.

Lo escuchan de amigos, de boca a boca, y encuentran listados online acerca de
todos los efectos negativos potenciales que podrian generar los ingredientes de la
coloracion en el cuerpo humano:

-Riesgo de incrementar posibilidades de cancer. "Tefirse mas de 6 veces al afo
incrementa en un 14% las posibilidades de cancer de mama™*

-Reacciones alérgicas severas: Al ppd por ejemplo

-Los perfumes en los productos estéticos son de los principales ingredientes que
generan alergia

-La tintura es agresiva al cuero cabelludo
-Irritacion de las vias pulmonares a causa del amoniaco por ejemplo
-Resorcinol. alterante de la tiroides y glandulas adrenales

GO gle ingredientes malos coloracion § Q

Q Todoes [ Imigenes @ Noticies () Videos <P Shopping i Mds  Preferencies  Herramientas

esultados (0.46 segundos)

8 ingredientes toxicos en los tintes de cabello - Cuerpomente
cuerpomente.com/salud-natural... ingredientes-toxicos-tintes-pelo_2049
ivas tienes a tu alcance a los tintes para el

Ingredientes téxicos en tintes capilares (Il) | La Rueda Natural
https:/Aaruedanatural.es/blog/2018/03/14/ingredientes-toxicos-en-tintes-capilares-i/

e e desgranamos los principales ingredientes que se .. Es por eso
s: una el color y otro el

Dudas mas frecuentes - Grupo L'Oréal

hitps: /v loreal es/compromisos-en-materia-de . ingredientes/dudas-frecuent

Los otros apartados de esta seccidn describen com evalia la seguridad de todos sus
ingredientes y productos, y como ... son a menudo especificas para un solo tipo de producto o
ingrediente particular. Es por ... Coloracion capilar

Productos nocivos para el cabello - La Vanguardia

nt lavanguardia.com » Vida > Blenestar v

13 Alcohol cuando estd listado entre los cuatro primeros ingredientes, ... o D&C, seguido
de

nero), fragancia sintstica o perfume

-También escucha y es influenciada por influencers en sus decisiones de compra.
Presta atencién a los productos que recomiendan, confian en sus recomendaciones.

™ Nuriez M. (Ago 2018). 8 ingredientes toxicos en los tintes. Consultado en
https://www.cuerpomente.com/salud-natural/belleza-natural/ingredientes-toxicos-tintes-pelo_2049
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QUE VE:

Que su pelo podria tener mayor brillo, que podria mejorar un poco la vitalidad de su
pelo para tener la mejor version del mismo. También ven el deterioro que el sol
genera sobre su pelo

PIENSA Y SIENTE:

-Piensa que su pelo podria verse mejor, siempre es atractiva la idea de
automejorarse.

-Escucha todo lo que se dice acerca de la coloracién, y se autoconvence que puede
vivir aun sin tenirse el pelo. Que y va a llegar un momento en el que lo encuentre
necesario.

-Tiene miedo que, por querer mejorar su pelo, obtenga resultados que no sean los
deseados: Que invierta en expectativa y dinero para un producto que le de
resultados con los cuales no esta conforme.

DICE Y HACE:

-No ha recurrido a la coloracién al momento.

-Los unicos productos a los que accede para mejorar su pelo son de la categoria
haircare: shampoo crema de enjuague, mascaras nutritivas. Utiliza en ocasiones
productos de haircare especificos para su color de pelo.

-En productos de belleza, el mayor share of wallet lo tienen las cremas faciales:
Cremas hidratantes mas que anti-age, ingredientes protectores como cremas con
filtro UV (Ver anexos y encuesta).

4.1.13. CONCEPTO Y POSICIONAMIENTO:

La idea personal de desarrollo del proyecto final sobre esta tematica, era poder
presentar una idea de producto innovadora para desarrollar en la compania. A
continuacion, y pertinente a todo el analisis antes expuesto, se encuentra una de las
propuestas de producto pensada para el target newcomer a la categoria:

79



LOREAL

PARIS

GOOD HAIR DAY

New highlight enhancer cream

Your color, dream highlights

Maintain your color, enhance your highlights.
Progressive lightening and highlight enhancer.

With UV protection

Protects your hair from sun harm and protects your
color.

With Vitamin C to intensify highlights

Vitamin C components helps intensify highlights and
make vivid colors last longer.

One-step-process color. No ammeonia. Mo resorcinol.

El producto es un hibrido entre un producto de coloracion, y un producto de haircare
en cuanto a férmula, packaging y comunicacion. Dentro de la categoria coloracién, y
el portfolio de OAP se situa dentro del segmento de mercado que es Color-seeker,
en un target similar al de Colorista, pero mientras que colorista posee una oferta de
colores vibrantes, GHD (Good Hair Day) tiene una propuesta de color natural, shine
enhancer & progressive lightener.

=
CASTING GREME

Colores glossy, Brillante y Cobertura Mantene tu color, mejora tus reflejos llumina tus marron natural
de canas progresivamente. progresivamente: Efecto verano.
Free-From
nasties Libre de Amoniaco
Inno. Kit-Colo normal: oxidante, crema Crema pre shampoo. No mix. 15 Crema para la ducha. No mix. 5
Aplicacion colorante, guantes, mixer. 20 min minutos de aplicacion minutos de aplicacion
Coloracion o HairCe
hair care
Driver + Funcional. Colores
naturales y cobertura de canas
Canal Consumo | sun Pro. Puntos de venta especificos
Portfolio +20 SKU 4 SKU Shampoo y Cremas (6)




Tras un analisis de productos en el mercado, entendi donde se posiciona el producto, como un
hibrido entre productos de haircare que proponen aclaracion de color y kits tradicionales de
coloracion. Atraviesa diversos ejes como su aplicacion, tamafio de portafolio, canal de venta, driver a
la compra, categoria y composicién de formula para ver cuales puntos tiene en comun el nuevo
producto con los existentes.

4.2. ESTRATEGIA PARA MATURE:

Como son los productos existentes en el mercado para este segmento? Cuales son
sus principales necesidades?

Respondiendo a ambas preguntas, el principal desafio para las mujeres de la tercer
edad, "'maduras” son los cambios que enfrenta el cuerpo tras la menopausia. Los
productos de belleza analizan este cambio quimico y emocional en la vida de la
mujer para desarrollar productos que la satisfagan.

Mientras que un segmento de 30 a 45 busca retrasar el envejecimiento con
ingredientes activos como acido hialurénico, acido glicolico, retinoicos que son
invasivos pero eficientes en la reversion de primeras arrugas, el segmento +60
quiere lidiar de la mejor manera con los cambios de la edad, no esperando
soluciones magicas. Es decir quieren productos que las acompafien a llevar de la
mejor manera su edad. Productos extra hidratantes para la sequedad en la piel,
productos que posean suplementos de nutrientes que pierden al envejecer.

En el pelo en concreto la menopausia genera: Sequedad, cabello mas quebradizo y
mas seco y existen muchos productos en el mercado especificamente para lidiar
con estas problematicas (la mayoria en haircare):

HAIR THINNING

DRY HAIR

Analisis de productos disponibles en el mercado para el target realizado a partir de blogs y articulos
para el target.
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La constante entre todos estos productos es que:

-Se utilizan superingredientes naturales que ayuden a enfrentar sintomas
post-menopausia como la sequedad

-Se utilizan bioquimicos: vitaminas, minerales generados en el laboratorio para
reemplazar la pérdida natural que sufre el organismo tras la menopausia

INSIGHTS Y TENDENCIAS PERTINENTES AL SEGMENTO

-LA TERCER EDAD, YA NO SE RECONOCE CON ESTE TERMINO: Como visto en el analisis PESTL y
las tendencias que cruzan a la sociedad, la tercer edad ya no se identifica con el
estereotipo de la persona “vieja”, no ven la edad como un limitante. Son activos
hasta una edad mas grande, viajan, estan dispuesto a gastar mas en productos de
calidad que los satisfagan. Y de a poco esta surgiendo un area de la industria que
tiene mayor consideracion por sus necesidades con la aparicibn de nuevos
productos y la inclusion de la imagen de personas "mayores’en los medios de
comunicacion.

-GREYING IS COOL: Otra manera de reivindicar la tercer edad, es la tendencia de
“greying’que se da en personas de todas las edades. Mientras que el mercado hace
unos afos imponia la eterna juventud, es decir el ideal de juventud a los mayores,
ahora la tendencia pareceria reivindicar la vejez: con un estereotipo de belleza de
un target mature a un publico joven (analisis completo en PESTL).

-NO QUIEREN SER MAS ESCLAVAS DE LA COLORACION: Son usuarias que llevan afios en la
categoria , estan cansadas de los largos procesos de coloracion, de tener que
tefirse cada 4 o 6 semanas. Por lo que si bien son el target de coloracién con mayor
porcentaje de heavy users (73%), tienden a migrar hacia la comodidad de la
coloracion en salones y no lidiar mas con productos en casa y tefirse ellas mismas
(también hay que contemplar la pérdida paulatina de movilidad con la edad).

A continuacién, un cuadro comparativo de Age Perfect versus el nuevo producto de
Schwarzkopf, enumerando las razones por la cual la marca necesita una propuesta
mas competitiva para el target:
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Nuevo Lanzamiento de

NO ASPIRACIONAL COLORES FRIOS schwarzkop!
La imagen del pack parece Después de la menopausia, las - s
anticuada asi como las mujeres pierden los colores calidos

modelos elegidas. tanto en el cabello como en la piel.

colores muy frios y marrones que
dan "viejo

Este disefio de pack presenta ‘

MENSAIE POCO CLARO PALETA DE COLOR

Por culpa del disefio, los La_ misma se encuentra mas

beneficios son poco claros. Bloque alineada a los 09|0F95 dela

de texto. categoria.
ASPIRACIONAL

BENEFICIOS NO ESPECIFICOS La estetica del pack resulta mas

aspiracional al target.
No ofrece beneficios especificos
para el target, no se comprende
desde la propuesta de praducto su BENEFICIOS PERTINENTES
diferencial mas alla del aspecto
comunicacional

-Coloracion gradual para que la
usuaria decida intensidad de color.

Los puntos a los cuales se desea mejorar son los siguientes:

-Innovar en su aplicacion: mas facil a través de un accesorio unico, mix-free, para
tefir que a su vez, funciona como aplicador del producto. Este cambio impactaria a
Excellence by Age Perfect, que mantenia al momento una forma de aplicacion igual
al del resto de la categoria. Age Perfect Embellecedor de cabellos se mantendra con
el mismo formato de aplicacidén, cambia la comunicacion unicamente.

Accesorios anteriores Unico accesorio actual

-Renovar la imagen del producto, mas actitudinal y aspiracional para el target.

-Customizar el producto para ofrecer beneficios mas pertinentes al target y mas
claramente comunicados en el pack, con RTB mas basados en la especificidad de la
férmula.
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4.2.21. TARGET MARKET:

GENERALIDADES: Es una mujer +55 que todavia trabaja. Ya no tiene una familia a cargo
por lo que posee tiempo nuevamente para enfocarse en ella misma.

-Es mas demandante que antes: sabe lo que quiere y busca productos de calidad.
Esta dispuesta a pagar mas para obtenerlos y darse un mimo.

-Suele estar mas conforme: No espera soluciones magicas de los productos, suelen
estar mas conforme con la performance de los productos que usan. Asi también
estdn en una instancia de aceptacion de la edad. Como se ve en el U&A con
respecto a las canas, mientras que con la aparicién de las primeras canas a los 35
suelen estar mas disconformes con todo lo relacionado a su cabello,pasados los 55
llegan a un punto de mayor aceptacion.

-Mas leales: Linkeado también a su conformidad con los productos y lo que espera
de los mismos, suele ser mas leal a las marcas que conoce y estar menos dispuesta
al cambio.

-Se sienten poco representadas por los medios.

CONSUMO DE BELLEZA: Como expuesto anteriormente, busca verse bien, pero no espera
soluciones magicas de los productos.

ASPIRACIONES EN LA CATEGORIA:

-Necesidades de cobertura: algunas usuarias buscan cobertura perfecta. Otras querrian
un producto que no genere una demarcacion grande entre pelo tefido y raices, ya
que eso implicaria no tener que tefirse cada 4 o 6 semanas. Es decir un producto
que camufla con reflejos su color natural (blanco) pero que no sea tan diferente a su
color de base que el crecimiento de nuevas canas sea sumamente notorio y la
obligue a tenirse regularmente.

De igual manera, hay mujeres que optan por tener su pelo totalmente blanco, y
aceptar sus canas. Para ellas la propuesta de Age Perfect de Embellecedor de
color, que solamente da un toque de color, uniformidad a cabellos 100% blancos.

-Necesidad de practicidad: Le gustaria que la forma de aplicacion sea mas rapida y
sencilla para no gastar tanto tiempo en “tramites’que no le son placenteros.
También tienen cada vez mas problemas de movilidad para aplicar tinturas a ellas
mismas.

-Necesidades de seguridad :Seria ideal si pudiera lograr buenos resultados de tintura con
una formula menos quimica. Por ende seria clave comunicar en el pack la ausencia
de ingredientes que consideran quimicos y nocivos.
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-Necesidades de cuidado: Prestaria atencion a un producto que ayude a revertir los
resultados "negativos de la coloracidn y de la menopausia como la caida de pelo o
la deshidratacion.

4.2.22. EMPATHY MAP:

-Siente que el esfuerzo que tiene que hacer para tefiirse es muy
grande, (principal pain point en la coloracién en casa es el
proceso)

-Siente que los productos de colo no son aspiracionales
-Siente que no estan especificamente pensados para sus
necesidades.

-No quiere sequir siendo una esclava de la coloracién

THINK & FEEL

f -Deterioro de sus cabellos con el
paso del tiempo: cada vez mas fino,
secos, mas débiles.

-Conocidas que experimentaron

reacciones alérgicas a los HEAR &@ @ SEE -Una lucha sin fin contra un proceso

quimicos tras afios de usarlos. natural de la vejez y un mercado que

la expone un ideal que cuesta
% alcanzar.
SAY & DO

-HACE: se sigue tifliendo con los productos existentes hasta que
toma la decision de volverse una clienta de peluguerias ya que los
productos de colo en casa dejan de ofrecerle un diferencial
atractivo..

UN ALIADO PARA ENVEJECER A SU PROPIA MANERA

-Un producto pensado para facilitar el proceso mientras
decida seguir tifiendo su cabello 100% blanco, o uno que la
ayude a mantener su cabello blanco lo més sano y
atractivo posible.

UNA LUCHA EN CONTRA DEL PROCESO NATURAL DE ENVEJECER
-Mucho esfuerzo para poco beneficio

-Aplicacidn demasiado complicada para hacerla sola y demasiada
necesidad de mantenimiento

Generado a partir de esquema de empathy map, informacién de U&A, investigacién de blogs y
reviews.

4.2.23. CONCEPTO Y POSICIONAMIENTO:

LOREAL

PARIS

NEW
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En concreto el actual producto Age Perfect by Excellence ajustaria la oferta del kit actual,
mas customizada a las necesidades del target que busca seguir cubriendo sus
canas, o que busca llevar su pelo al blanco nuevamente:

-Nueva imagen para representar a la nueva mujer
-Nueva forma de aplicacion mas rapida y facil en un unico gesto sin mezcla previa

- Shampoo y acondicionador que responde a las necesidades especificas del target:
Biotin para reforzar el cabello posteriormente a la coloracién. (Presente unicamente
en el kit que va a reemplazar el actual pack de Age Perfect by Excellence)

-Inclusion de nuevos tonos al portafolio de marca, reivindicando el gris como un
color deseado: 3 nuevos tonos de grises para lucir mejor las canas naturales y para
unificar cabellos que aun no tienen 100% de canas: es decir para pasar de 70%
canas a cabellos blancos brillantes, acelerar el proceso para lograr un cabello
totalmente blanco.

En cuanto a Age Perfect Soft-Tones se trabajaria la imagen del producto actual
simplificando la comunicacion hacia beneficios mas claros y concretos para el
target. Ideal para el segmento de mujeres que abandona la tintura y busca un toque
de color para embellecer sus grises. Es decir, se mantiene el producto, se innova y
alinea el pack con la nueva comunicacioén y estética de Age Perfect.

SE——

EA

A la izquierda Age Perfect by Excellence, a la derecha Soft Tones
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5. OBJETIVOS Y METAS

“Specific (Especifico): El objetivo debe ser lo mas concreto posible. Cualquier
persona que sepa tu objetivo debe saber que es exactamente lo que pretendes
hacer y como.

Medible (Measurable): EL objetivo debe ser medible, por lo que ha de ser una meta
cuantificable. En algunos casos es complicado pero debe poder ser medible para
poder analizar nuestras estrategias.

Alcanzable (attainable): El objetivo debe ser ambicioso, un reto para nosotros pero
posible. Hay que dar la posibilidad de reajustar los objetivos si hay cambios en el
entorno.

Realista (Realist): Debemos tener objetivos dentro de nuestras posibilidades (tanto
por nuestros recursos disponibles, como por nuestra motivaciéon por lograr dicho
objetivo).

Tiempo (Timely): Hay que tener establecido una linea de temporal, cada objetivo
debe estar definido en el tiempo, ya que nos ayudara a marcar las distintas etapas
que nos permitiran llegar a la meta propuesta.”

https://ivanmb.com/definir-objetivos-smart/

5.1. OBJETIVOS Y METAS (NEWCOMERS):

-GOOD HAIR DAY: EI producto debera incrementar el ingreso a la categoria de
consumidores entre 19 y 25 afios. Su valor de marca en 3 afios debera ser de
$41.000.000 que representaria para 2022 un 4% de la facturacion de OAP.
Logrando que el target de entre 15 y 25 afios represente un 9% del valor total de la
categoria para OAP, aumentando +3 puntos con respecto a 2018 que representa
solo un 6%.

El anterior calculo se realizé a partir de sell-outs de Nielsen. Fue una progresion
hecha a 3 anos en funcion de como se espera que crescan o decrescan las marcas
afo a ano. (Estimativo). La proyeccion se encuentra detallada en anexos.

Generar un incremento en el target joven, implica un punto de entrada a la categoria
a través de la marca L'Oréal paris, una familiarizaciéon con la marca en un publico
que al momento no dialoga con la misma.
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Lo cual deberia repercutir en el largo plazo para la fidelizacién de consumidores en
el momento que mayor valor representan para la categoria, entre 35 y 45 afos.

CRONOGRAMA:

Se estima trabajar durante el nuevo proyecto durante Q3 y Q4 2019 para un
lanzamiento durante Q1 2020. La comercializacidon del producto estara a cargo de
Zona™ y cada pais durante 2020 a 2022 inclusive para alcanzar los objetivos antes
mencionados.

9.2. 0BJETIVOS Y METAS (MATURE):

-AGE PERFECT:

-Lograr una distribucion en todas las regiones, comenzando por ver la performance
del producto en las regiones actuales (Europa Occidental y Norteamérica) y
extendiendo el lanzamiento en una segunda instancia a LATAM, siendo
fist-to-market en un producto de coloracion para dicho target.

- Superar los 2% puntos de market share en Europa Occidental y 1,5% en América
del Norte. Es decir, generar un incremento del valor de marca de $10.5 millones en
Europa occidental y de $8.3 en Norteamérica en el plazo de 3 afios (Ver anexos).

El share de AP en Norteamérica es de un 0,8% y muestra una regresion de -8.7%
con respecto a 2017. En Europa Occidental el share es de 1,2% y la marca tuvo un
pequeno crecimiento de +0,8%. En Asia el producto se vende, aunque el share es
aun mas insignificante y no se contempla en los sellouts de Nielsen con lo cual no
se puede calcular el incremental y objetivos con la informacion dada.

North America 0,8% (-8.7%)
Western Europe 1,2% (+0,8%)"®

CRONOGRAMA:

En principio el cronograma se encuentra coordinado con el de GHD. Los
lanzamientos no tienen un propédsito de ocurrir en simultaneo, pero los procesos y
tiempos son bastante similares. Es necesario dar curso cuanto antes a la activacion
de la doble estrategia para mantener el tiempo del ciclo de vida de la consumidora
en la categoria y evitar su acotamiento.

s Zona: Es el area en Francia que se encarga de cada una de las regiones donde comercializa OAP.
Cada zona se encarga de una regién puntual y se encuentra en relacion directa con los paises media
los pedidos y requerimientos de cada uno con DMI (Area de desarrollo de marcas y productos).

8 (Ene 2019) World Wide Sell-Outs Nielsen report on Hair Color.
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La doble estrategia a newcomers y mature debera incrementar el valor de marca en
al menos 60 millones, lo que lograra que OAP mantenga su share en el periodo de 3

anos, creciendo a la par del mercado.

2017 | 2018 2019 2020 2021 2022
MERCADO 5.589 5.619 5.652.9 5.675.5 5.698.2 5.721
+0.5%

LOREAL 409 oy
0AP 23 23.8

17 25 34 42
AGEP 8
2017 | 2018 2019 2020 | 20m 2022 200 | 208 2019 2020 2021 2022

[}

>4 MERCADO 1.298 ‘ 1299 1306.3 | 13194 | 13326 | 134886 MERCADO 15533 | 15348 15192 1,504, 1,489 1474
ﬁ 1% e . o

LOREAL 538 B LOREAL e ?
0AP = 238

OAP 322 304
166 19 = 2 158 178 98



6. PLAN DE ACCION

En el plan de accién, voy a desarrollar la estrategia para cada uno de los productos
pasando por las 4P de Kotler: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

6.1.11. PRODUCTO:

Segun Kotler, el producto posee un aspecto tangible y un valor abstracto: Existen 5
niveles del producto que pueden ser identificados.”” El valor abstracto se construye
a través de diversos significantes: comunicacion en pack, promocion, formato,
colores puestos en el marco del contexto competitivo.

A continuacion un analisis de los niveles del producto propuesto.

CORE BENEFIT:

Embellecedor de cabellos. Aclarante de color, intensificador de reflejos minimizando
el dafo al que es expuesto el cabello.

PRODUCTO GENERICO:

-Es un producto aclarante: Ofrece hasta un tono menos.
-Ofrece proteccion de color y de dano: con filtro UV.
-Tecnologia anti-daio.

Un solo accesorio que no requiere mezcla previa y posee un aplicador (pincel
profesional) para hacer la aplicacion mas facil y rapida. Se deja actuar entre 20 y 30
minutos segun el resultado que cada consumidora desee obtener. Luego se
enjuaga. Dura hasta 5 aplicaciones para aclarar progresivamente.

Z Kotler, P. & Sidney J. Levy. (1969). Broadening the Concept of Marketing. Journal of Marketing,
January 1969, Vol. 33, Issue 1, pp.10-15. (Winner of the 1969 Alpha Kappa Psi Foundation Award for
the best 1969 paper in the Journal of Marketing.)
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NO-BOX PACK PRODUCTO

-Mostrar innovacién de formato y
aplicacion: no-mix, producto
ready-to-use.

-Debe permitir incluir guantes, ya
que es obligatorio para todo
producto de coloracion.
-Diferenciarse del resto de la

-Facilitar salida del producto para
su reuso.

B S, categoria en el punto de venta A

— SOLUCION [ L
-Pack plano y envolvente que - —— ”
muestre el accesorio e

-Mostrar a través de una foto el
accesorio de aplicacion

- @ « =
’ ) ﬁg - i ——— -
ACCESORIO UNICO SOLUCION %/ J
-Facilitar aplicacion de producto -Incluir pincel profesional para
-Diferenciarse de la categoria mejor aplicacion en el accesorio:
producto+pincel en un mismo
‘ gesto
PRODUCTO ESPERADO:

Esperan un producto que les de resultados de color satisfactorios. Que embellezca
su color.

PRODUCTO AUMENTADO:

No es solo un producto de coloracion para cambiar el color de pelo. Es un aliado
para obtener el pelo perfecto. No cambia radicalmente el color, lo embellece. Y
permite a la consumidora tener el control sobre el nivel de cambio que quiere
alcanzar. Le ofrece proteccion para mantener el color y minimizar el dafo.

PRODUCTO POTENCIAL:

Trabajar los productos de coloracién desde nuevas técnicas de aplicacion para el
target, menos dafinas, y con propuestas de color menos radicales. Incluir nuevos
ingredientes que estén en tendencia en categorias de skincare e innovar con los
tonos de los reflejos.

6.1.12. PRECIO:

COSTO DE FABRICACION

El producto propone una nueva tecnologia y formato que tiene costos de desarrollo
mas elevados que los de los otros productos de coloracion. El PVI es un 30% mas
elevado que el de los otros productos de coloracion de OAP.

ECONOMiA DE ESCALA

| principio el producto tiene un costo por unidad mas alto hasta alcanzar volumen y
licuar costos fijos entre mas unidades.
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VALOR PERCIBIDO:

Es un producto innovador, a la moda, por el cual el target estaria dispuesto a pagar
mas por obtenerlo.

Por estas dos razones, el precio del producto estaria en 120, 20 puntos por arriba
del precio de Casting Creme Gloss. 70 puntos con respecto a un producto de
haircare como Elseve.

6.1.13. PLAZA:

La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen al producto a
disposicion de los consumidores meta.”® Para comenzar, se utilizara el canal de
promocién en el que se distribuye todo el porfolio de OAP en retailers.

-En PDV se situara cerca de Casting Creme, para entender que se refiere a una
propuesta “free-from”. Y también se generaran acciones cross-category con una
activacion en el area de hair-care, donde la consumidora suele ir habitualmente
como una estrategia de awareness.

-Es clave la estrategia de venta a través del canal digital, ya que la usuaria es nativa
digital, y suele comprar productos de belleza online. Tanto en el sitio propio, como
en sitios de belleza de terceros. También a través de sitios de suscripcion como
birchbox.

6.1.14. PROMOCION:

" What customer journey mapping can do is predict likely future behaviours and
needs, and set up journeys ready for consumers to follow.””®

Tras haber generado una imagen detallada de la consumidora, y entendido sus
drivers y barreras en el empathy map, para el desarrollo de una campana exitosa de
promocioén, es necesario entender el journey e la consumidora y los touchpoints con
la marca a lo largo del mismo.

Como llegaria a conocer el producto? Cuales serian sus dudas y a través de qué
medios reafirmarlas. Dénde suele comprar productos de belleza de este estilo, y que

8 Kotler, P. & Sidney J. Levy. (1969). Broadening the Concept of Marketing. Journal of Marketing,
January 1969, Vol. 33, Issue . (Winner of the 1969 Alpha Kappa Psi Foundation Award for the best
1969 paper in the Journal of Marketing.)

® Customer Journey Mapping 2019. Generado por Iperceptions CRM (Anexos)
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quiere conocer en el PDV. Cuales serian las dudas que surgen posteriores a la
compra.

JOURNEY DE LA CONSUMIDORA:

$ T $ DONDE PUEDEN $

CUALES SON LOS DRIVERS? CONSEGUIRLO QUE QUIEREN SABER

-Mantene tu color, realza tus Se esta hablando del producto? La consumidora es nativa digital. Es El target tiene un interés
o reflejos Quienes estan hablando y que una oportunidad para hacer especial por saber la
é -Con vitamina C para r_nantener dicen? ecommerce mas aspiracional. composicion de los productos
@ tupelosano eintensificar tus El uso de influencers y el control También es clave donde y como se que utiliza.
< reflejos sobre los comentarios va a ser clave comunique en PDV.
-Cabello mas fuerte en una instancia de consideracion -Partnership con Birchbox -Listado de ingredientes y
de compra. - Activacion en Sephora? beneficio de cada uno

REFERENCE

Pack + sitio + Youtube (help

<
= . o . s
2Tve, Revistas, Hero content Digital hub content Digital + PDV L

AWARENESS:

En la etapa de awareness, es clave apelar a los mensajes que resultan mas
aspiracional al target, que llaman su atencién. Y las particularidades que destacan al
producto con respecto a otros.

-Que es un realzador de reflejos, que hace el pelo mas “bello’

-Que posee vitamina C, que es un ingrediente al que el target esta habituado a su
uso para skincare. Comunicar cual es el beneficio clave del ingrediente que justifica
su presencia en el producto

-Que es un producto que no posee los ingredientes nocivos tradicionales de la
coloracion

-Que la consumidora tiene el control, al ser un producto reutilizable y de resultados
progresivos.

Los medios ideales para generar awareness son TVC. Que incuso para el target
mas joven sigue siendo un validante del producto. Aparecer en revistas digitales y
fisicas que consuma la consumidora. Y en publicidad digital.

CONSIDERACION:

Una vez que la consumidora es consciente del producto, resulta clave entender qué
factores van a ser definitorios en la compra o no compra del mismo.

-La consumidora va a confiar mas en el producto si personas en las que ella confia,
validan los claims del producto. Si es un “hot item™ va a querer tenerlo y probarlo
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también. Por ende generar conversaciones en cuentas clave de instagram resulta
clave para convencer al target.

Es decir, el medio ideal para esta instancia son las redes sociales como instagram.
COMPRA:

Es clave acercarse a los puntos de compra a los que a consumidora esta habituada.
Es nativa digital, suele comprar productos de belleza en line.

El medio digital permite comunicar beneficios mas alla del pack, en las
descripciones del sitio. Por ende no comparte la misma légica que el producto en el
punto de venta: en el pack del producto en PDV es clave comunicar los beneficios,
RTB, listado de ingredientes, para que la consumidora pueda responder sus dudas
en el momento. En un medio digital el pack puede ser mas aspiracional,recurrir mas
a impresiones sensoriales, y comunicar beneficios en descripciones de producto. Se
puede también incluir modelos en las fotos de producto para mostrar resultados.

Ademas de mejorar sitio, se puede realizar un partnership con Birchbox para realizar
un envio de producto en una de las cajas mensuales y llegar a nuevas
consumidoras para que experimenten con el producto.

En punto de venta, para el lanzamiento se puede proponer un cross-category y
vender el producto en el sector de hair care para generar awareness en pdv.

-Ecommerce, birchbox, etc
EDUCACION:

Tiene que ver con las dudas que va a tener la consumidora una vez que haya
comprado el producto.

Va a recurrir al sitio oficial, a reviews, a tutoriales en youtube para aclarar dichas
dudas, y es ahi donde la marca debe estar presente también.

-En el sitio comunicando ingredientes de la composicion y sus beneficios. Siendo
transparentes a aquellas cuestiones que la consumidora, si no encuentra respuesta
en nuestros sitios, va a encontrarla en otros.

-En youtube tutoriales de aplicacion, y como son los cambios progresivos con el
uso.

6.2.21. PRODUCTO:
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PRODUCTO AUMENTADO.

Una marca aliada para que 4
cada mujer envejezca a su
manera: cubriendo sus
canas perfectamente, o
aceptando su pelo 100%
canoso.

PRODUCTO ESPERADD:

1- Un producto que cubra las 3
canas

2- Un producto que les de un

PRODUCTO POTENCIADO.
Extensién a HairCare de
productos para el mismo

target bajo la misma marca

5

PRODUCTO

5 NIVELES DE PRODUCTO DE KOTLER

CORE BENEFIT:
1)Cobertura de canas.
2)Tinturas para lograr cabellos blancos

2)Embellecedor de canas.

PRODUCTO GENERICO:

1y 2 es un producto que contiene un AC con el
producto aclarante y colorante todo en uno sin
mix. Viene con shampoo y acondicionador
para acompanar el tratamiento

blanco uniforme

3-Un producto que realce las
canas

3 Es un tnico AC gue embellece los cabellos
blancos

6.2.22. PRECIO:

El precio podria ser equivalente o aun superior a Excellence, ya que:

-VALOR PERCIBIDO: Es un producto que ofrece beneficios muy customizados al target.
Ofrece un claro valor para el mismo.

-CONSTRUCCION DE IDEA DE CALIDAD: Un precio elevado construiria sobre la idea de
calidad.

-FOCO EN CALIDAD MAS QUE EN COSTO: : Es un target que esta dispuesto a pagar mas por
un producto mejor, de hecho es un target que suele ir mas a la peluqueria y pagar
mas.

Por ende, en las regiones en las que la diferencia de precio entre coloracién en casa
y salon es muy grande, podria estar a 10% mas caro que Exellence; y en las

regiones en las que salon-y en casa tienen un menor margen de diferencia de
precio, tener parity con Excellence.

Estando a un 110%, se mantendra el margen de ganancia medio de la categoria del
60% sobre el precio del producto.

6.2.23. PLAZA:

Se respetara el canal de distribucion de la categoria, en supermercados. Podria
pensarse activaciones en farmacias, con punteras de géndola o glorificadores para
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comunicar el nuevo lanzamiento, y generar awareness en la consumidora en un
PDV que es habitual para el target. También validara la calidad del producto su
presencia en Farmacias.

En cuanto a su comercializacidén, se apunta a que se venda en las regiones que se
vende Age Perfect actualmente, y se realizara un estudio de mercado para ver el
potencial en las otras regiones.

La estrategia adoptada por Nuance Supreme de Schwarzkopf actualmente soélo
contempla su comercializacién en Europa. Pero el ideal seria que OAP sea el
primero en comercializar en los nuevos mercados como LATAM para ganar en
impacto.

6.2.24. PROMOCION:

E PRIMERO, INFORMADA E DONDE PUEDE CONSEGUIRSE

CUALES SON LOS DRIVERS? QUE QUIEREN SABER

-Empoderamiento/ nueva actitud Quieren saber més detalles del Con el tiempo las visitas a la -Paso a paso de la aplicacion
o funcionamiento del producto: farmacia son mas recurrentes, -Técnicas y consejos para
§ -Aplicacion simplificada generar activacion en la misma mantenimiento de pelos
2 . . -Ver el aplicador en funcionamiento radiantes
z -Ingredientes pn_ncmales y -Comunicacion clara de |a oferta y -Explicacion de como
beneficio -Informarse acerca de sus tonos disponibles, que producto sirve transicionar al blanco
ingredientes para cada instancia de |a transicién

LOREAL
HOW TO USE?

REFERENCE

Pack + Youtube (help content)
+fb

MEDIA

Tve, Revistas, Hero content On pack - Digital hub content Retail + Activacion farmacia

AWARENESS

Durante la etapa de awareness, los mensajes que son clave transmitir durante esta
etapa es:

-El nuevo look & feel de la marca, la nueva actitud.

-Que propone un tipo de coloracion mix-free (solo un aplicador, sin necesidad de
mix de componentes) y worry-free (sin amoniaco, ppd, resorcinol y quimicos a los
que el target teme)

-Que posee ingredientes especificos para responder a problematicas del target, lo
cual le da un plus.

Es un target que utiliza y confia en medios tradicionales, pero que cada vez mas se
encuentra también online. 4/10 adultos poseen un smartphone, parece haber una
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relacion entre la posesion del smartphone y el valor de los ingresos del target senior:
a mayores ingresos mas tienden a tener smartphones. Asi también, el target senior
que posee un porcentaje mayor de smartphones es entre 65 y 74 afios, el
porcentaje decrece considerablemente posterior a este rango etario (3/10). Si se
compara con el ano 2000, el crecimiento de uso de smartphones fue considerable,
ya que solo 1/10 poseia. &

Con lo cual no hay que desaprovechar la oportunidad de comunicar a través de
contenido HERO online.

CONSIDERACION

Es un publico que busca activamente respuestas, que quiere estar sumamente
informado antes de comprar un producto. Por ende es clave que se informe con
mayor detalle acerca de los ingredientes del producto, su forma de uso, etc.

-Puede generarse activaciones en pdv con promotoras que puedan explicar acerca
de las propiedades del producto. Glorificadores en PDV con el aplicador a la vista
para que las usuarias puedan familiarizarse con el mismo.

-Online: debe abrirse la posibilidad de espacios de discusidén entre usuarias, y el
sitio web tiene que tener informacion disponible

COMPRA

Organizar los productos en goéndola siguiendo un orden por “funcionalidad”, para
cabellos blancos que desean color, para cabellos no 100% blancos que desean
volver su pelo gris, para cabellos que ya son 100% grises y no desean seguir
tinéndose, sino darle un toque de color:

1) De productos y tonos para tefiir crecimiento y cabellos (tonos mejor
adaptados para cabellos 100% blancos que diferencian Age Perfect de un producto
como excellence)

2) Seguido de productos que facilitan la transformacién del cabello a 100%
blanco: para personas con cabellos con hasta 80% de canas que buscan un cabello
totalmente blanco. Es decir el mismo producto que en el punto 1, pero con tonos
que facilitan el aclaramiento de los cabellos que todavia no devinieron en canas

3) Terminando con productos que no cubren canas, sino que mejoran la calidad
del blanco en mujeres que quieren dejar de tefirse, productos tipo toners que no
representen dafo alguno al pelo o necesidad constante de aplicacion. Se utilizan
como shampoo, 10 minutos antes de banarse.

Es decir, mostrar claramente la funcionalidad de los productos, generando un orden
claro facilitar la comprension a la usuaria.

% (Mar 2018). Interesting New Statistics reveal Elderly internet Usage is on the rise. Consultado en
https://www.stellartransport.com/interesting-new-statistics-reveal-elderly-internet-usage-rise/
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1 month 3 months ) s 6 months 9 months

Durante el periodo inicial y para dar awareness, el producto también va a ser
vendido en farmacias.

EDUCACION.

El target presenta mayor dificultad que otros a la adopcién de nuevos productos y
formas de uso. Con lo cual es necesario apoyar a la usuaria de manera posterior a
la compra para que adopte las "buenas formas™.

-A través del folleto de instrucciones, con letra grande y refuerzo con imagenes.

-A través de tutoriales en youtube, para que pueda tefirse en paralelo con los
consejos del tutorial.
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1. CONCLUSIONES

El analisis generado para el desarrollo del proyecto final me sirvié para tener una
idea general del mercado, para poder entender las principales problematicas que
enfrenta, y generar una proposicion para el fin de mi pasantia en la compafia. Pude
alcanzar mi objetivo de proponer una optimizacion de portfolio para incrementar
revenues poniendo foco en extender el lifetime value de las consumidoras. Es decir
entender a dos consumidoras, en posiciones opuestas en la categoria, entender sus
drivers y barreras para generar dos action-paths pertinentes para cada una.

-Ofreciendo un producto que construya un posicionamiento dentro de la mente de
las newcomers a la categoria como un producto "menos quimico, que les facilita tener
mayor control sobre los resultados, que utiliza ingredientes que les resulta familiares
y ofrece end benefits aspiracionales para el target”

-Entendiendo a un piblico mayor, en una instancia completamente distinta del journey,
que no se siente atendido por los medios de comunicacién y el mercado. Target
para el cual la propuesta de producto de OAP se encontraba desalineada con los
deseos del target: Que busca una manera mas simple de lidiar con el proceso de
coloracién, que busca productos que le ayuden a transitar los cambios que surgen
con la edad sin que les complique la vida.

El analisis no solo me permitié generar una propuesta para el mercado presente,
sino también entender los desafios que tiene que enfrentar la categoria a un largo
plazo:

-Desarrollar una estrategia para fortalecerse en el medio digital, ya que como se
observo, mientras que en el mercado tradicional los principales manufacturantes
representan el 80% del total ventas, en digital solo representan un 15%
aproximadamente. Y es un mercado con un gran potencial de crecimiento que
pareceria estar siendo mejor atendido por marcas nicho en cuanto a su propuesta, a
su estrategia de comunicacion mas cercana al target, y a su know-how del medio,
ya que muchas de las empresas que hoy en dia tienen éxito, se generaron a través
de medios digitales (a diferencia de companias pertenecientes al universo del retail
tradicional como L Oreal).

-Por otro lado, entendiendo la tendencia del mercado hacia “lo natural” vy la
preocupacion creciente a nivel mundial por el uso de quimicos y sus efectos
secundarios en el organismo, L'Oreal como compafia, deberia estar en la
disyuntiva de hacer que OAP incluya una fuerte propuesta natural dentro de su
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portfolio. Otra decision podria ser generar una oferta pertinente para este segmento
del mercado unicamente a traves de Garnier, que se posiciona como una marca
“natural” que va camino a una propuesta sustentable y organica. Lo cual dejaria a
OAP atendiendo una parte del mercado que no esta abierta a sacrificar resultados
por una propuesta de producto mas natural, que prefiere la seguridad de los
resultados que ya conoce y espera. Posiblemente la opcion de que OAP explore el
camino de férmulas “free-from”y Garnier de productos organicos y naturales sera lo
mas coherente a nivel portfolio compania. Asi también en 10 afios es posible que
Garnier se vuelva la marca de coloracién mas importante de la compania, pasando
a OAP.

Personalmente, tanto la pasantia como el proyecto final me ayudaron a desarrollar
una vision global del negocio mas alla del mercado Latinoamericano al cual estaba
acostumbrada, y creo que este es el valor mas grande. Entender los tamanos de los
diferentes mercados, las particularidades de comercializacion de cada region, como
las culturas, politicas y econémicas afectan al consumo.

Y de una manera, mi experiencia durante el intercambio y la pasantia en L 'Oreal fue
una micro-representacion del mundo: estando en contacto y trabajando con
personas de origenes y culturas completamente distintos y nutriendome de esta
experiencia.

La maestria, el intercambio y mi experiencia laboral en Paris fueron de las mejores
experiencias que tuve a nivel personal y profesional. Asi que hacia el final de mi
proyecto final me gustaria agradecer a todos los que me ayudaron en el proceso.

Graciasl!
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@ = At-home hair color price segment evolution in volume & value O

& Western Europe
The <5€ segment has increased by 146% in volume since 2010, dominated by Henkel
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Real Impact on Income Growth: +70% in 5 Years

Avg. HH Income ('000KRW)
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18-30 183 3045 30-M5 2330 2035
Tempo i Permanent Tempo ta | | Bleach Permanent
bl GER €6.21 {163 GER €5.32 {140 EE0 6%
WE 20% NORTH AM 18% WE 1% WE02%
1 8 SHADES B e el 35 SHADES
Round 60 PRODUCTS | Arround 20 PRODUCTS Asprox 22 SHADES ighiening (o

‘ MEW claims | ‘ NEW targets | | NEW technology | | MNEW launches ‘

PALETTE
EYEBROW
S

-Mo mare
eyebrow make
up. Color lasts
unti 4 weeks
-5shades.

Waiting time and intensity of
results to personalize results.

BRILLIANCE

-New models.

-Live color thet lasts 0
wesks

Relevamiento de competidor - Schwarzkopf - Generacién propia a partir de sellouts y sitios web.

Gasch Repubic e
% total % % total T% % total = m

Iogeschisnts queries cumulated \ogradissin queries  cumulated Inrecimnie queries  cumulated
aloe vera 12% 12% keratin 10% 10% aloe vera 20% 20% argan oil
argan oil 12% 24% henna 9% 19% yeast 6% 26% castor oil
henna 4% 28% honey 7% 26% argan oil 6% 32% aloe vera
yeast 4% 32% aloe vera 6% 32% henna 5% 37% honey
keratin 4% 36% retinol 5% 37% cider vinegar 4% 41% retinol
olive cil 3% 39% collagen 5% 42% olive oil 4% 45% cider vine
jojoba 3% 42% argan oil 5% 47% shea butter 3% 48% hibiscus
biotin 3% 45% castor oil 4% 51% nigella oil 3% 51% collagen
cider vinegar 3% 48% coconut 4% 55% honey 3% 54% keratin
collagen 3% 51% salicylic acid 2% 57% green clay 2% 56% biotin
shea butter 2% 53% zine 2% 59% biotin 2% 58% coconut
vitamin e 2% 55% palm 2% 61% rhassoul 2% 60% rosemary

Global Ingredients report from google basado en términos de busqueda en tendencia. El reporte
completo es confidencial.

Resultados de encuesta filtrados para rango etario de entre 15 y 30 afios para producto newcomer.
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Q3 - -WHICH OF THE FOLLOWING BEAUTY PRODUCTS HAVE YOU EVER BOUGHT? Select all valid options-... Opciones de pagina -

HIDRATING
CREAM/Cremas
hidratantes

ANTI-AGE
CREAMS/Cremas
Anti-Age

MAKE UP/Maquiliaie

HAIRCOLOR/Coloraci

HAIR LIGHTENING
PRODUCTS/Productos
Actarantes (tipo

puro rubio)

Q4 - -REGARDING YOUR SELECTION CRITERIA, WHICH OF THE FOLLOWING REPRESENTS IT BEST? You ca... Opciones de pagina ~

BECAUSE THEY WERE
NATURAL Porque
sonde arigen

natural

BECAUSE THEY HAD
GERTAIN NATURAL
INGREDIENTS/Porque
poseen ciertos
ingredientes
BECAUSE TREHHID
CIENTIFICALLY
PROVEN
INGREDIENTS/
Porque poseen
ciertos

ingredientes
probados
cientificamente
BECAUSE OF THEIR
RESULTS/OFFERED
BENEFITS/ Por sus
resultados y
beneficios

BECAUSE YOU
TRUSTED THE BRAND/
Porque eran de una
marca que confias

BECAUSE YOU
TRUSTED THE BRAND/
Porque eran de una
marca que confiss

BOUGHT THEM OUT OF
HABIT/ Los compre
por rutina

WANTED TOTRY
SOMETHING NEW/ Lo
compraste para
innovar, probar
algonuevo

SUNSCREEN/Protecto
r Solar
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Q8 - -IN CASE THAT CORRESPONDS, COULD YOU SPECIFY WHY YOU NEVER DYED YOUR HAIR? YOU CAN ... Opciones de pagina

1 LIKE MY MATURAL
COLOR/Me gustami
color natural

1DONT
HARM MY HAIR/No
quiero dafiar mi
pelo

DON'T LIKE TO
EXPOSETD
CHEMICALS/ No
quiro exponerme
innecesariamente a
tanto quimico

IT1S EXPENSIVE/ES

DON'T HAVE TIME/No
tengo tiempo

]
3 El

Q9 - Cuales de las siguientes proposiciones te resultan atractivas?

UV PROTECTION FOR HAIR/Proteccion de rayos UV para mi pelo

2 LIGHTENING PRODUCTS TO BE BLONDER/Productes aclarantes progresivos, para volverme mas rubia 8.99
3  PRODUCTS THAT OFFER INTERESTING HAIRCOLOR/Productos que ofrezcan colores de pelo interesantes
4 HAIRDYE PRODUCTS THAT OFFER AN EASIER APPLICATION/Productos de Tefiido que ofrezcan una aplicacién més sencilla
5  PRODUCTS THAT MANTAIN MY HAIRCOLOR/Productos suplementarios a la coloracion que mantengan mi color perfecto por mas tiempo
8  NATURAL DYES/ Productos de coloracion naturales
7 NOAMMONIA AND NO PPD COLORATION/ Preductos de coloracién sin amoniaco y ppd
8  PRODUCT THAT GIVES ME REFLECTS, DOES NOT CHANGE MY COLOR/ Un producto que me de reflejos, sin alejarme de mi coler original de pelo 2.36
9  PRODUCT THAT ONLY COVERS WHITE, MAINTAINING MY NATURAL HAIRCOLOR/ Productos que solamente cubran mis canas y no modifiguen mi coler natural
Generacion de progresiones para determinar objetivos de GHD
I YEAR | 19 {value)|% change | 20 (value) | % change | 21 [value) | % change | 22 (value) | % change
5.652.5 0.6% 5,675.50 0.4% 5,698.20 0.5% 5,721.00 0.7%
Market % Change +0.5%
CPD % Change +1.0%
L' OREAL CPD 40.9 41.0 +1.0%
L'OREAL PARIS 23.0 23.8 +4.0%
GHD 3 5 | 17 9% 25 323 34 213 42 15% |

Progresiones para calcular objetivos y crecimiento de marca en funcion de tendencia del mercado

para Age Perfect en Europa Occidental.
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YEAR 19 (value) [% change 20 (value) changy 21 (value) chaﬂEI 22 (value) P change
7 (share) 18 (share] %:Change 1,306.30 0.5% 1,313.40 1% 1.332.6 1% 1,348.60 1.2%
11,298.0 1,299.9
Market % Change +0.1%
CPD % Change -1.3%
TOP 14 MANUFAC 80.0 885
L' OREAL CPD 53.8 53.1
L'OREAL PARIS 32.2 304
AGE PERFECT 11| 12 16.4 5% 13.3 | 21% | 23 | 16% | 26 13% |
$1,348.6 100%
SX 2.00%
X: $26.9
$10.50

Progresiones para calcular objetivos y crecimiento de marca en funcion de tendencia del mercado
para Age Perfect en América del Norte.

YEAR 19 (value) |[% change| 20 (value) | % change | 21 (value) [ % change | 22 (value) |% change
17 {share) 18 (share} | %6Change 1,519.20 -1.0% 1,504.00 -1% 1,485.00 -1% 1,474.10 -1.0%
Market (Mi0) | 15553 1,534.6
Market % Change -1.3%
CPD % Change +1.9%
TOP 14 MANUFAC 81.0 809 15%
L' OREAL CPD 47.7 45.3 +19%
L'OREAL PARIS 32.9 344 +3.5%
AGE PERFECT 1.0 09| BT | 15.8 6% | 178 14% | 198 1% | 22 10% |
$1,474.1 100%
Sx 1.50%
X $221
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