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ANALISIS DEL SECTOR Y LA INDUSTRIA
'

Hoy endia, en el mercado cosméticoy de higiene personal, las tendencias
de prolongacion de vida, el uso de ingredientes naturales y la evolucion
del consumidor son realidades a las que las diversas marcas deben hacer
frente y alas que deben apuntar.

El mercado de maquillaje en el Peru esta dividido en los canales door to
door (D2D) o puerta a puertay el canal retail.

En el afno 2015, el D2D representaba el 84% de las ventas en valor
de la categoria, mientras que el canal retail representaba el 16%; las
consumidoras preferian, de lejos, adquirir dichos productos de manera
directa. Maybelline New York tenia el 13,4% de share del retail y era la
marca lider en este canal.

Deacuerdo conlosdatos publicados por el Gremio Peruano de Cosmético
e Higiene (Copecoh) en el afio 2017, en 2016 este mercado moviod
S/ 6,800 millones y se proyecta que para 2021llegaraa S/ 9.800 millones
(Gestion, 2017).

Por otro lado, el consumo per capita de productos de cosmeética e higiene
de la mujer peruana es de aproximadamente US$ 540 (Gestion, 2017)
al afno (mujeres del grupo de la poblacién urbana de entre 15 y 40 afos),
monto importante para una marca como Maybelline, que cumplia con
todos los estandares que las consumidoras buscaban pero no lograba
conectar conellas.

Maybelline es una marca que ha buscado siempre poner al alcance
de las peruanas las tendencias de las pasarelas, dandoles el poder
de expresarse a través del maquillaje y de explorar nuevos looks; sin
embargo, a pesar de ser unamarcade alta calidad en sus productos, tenia
tres grandes barreras:

> Era percibida como una marca lejana, muy «gringa», con portavoces
con las cuales las consumidoras no se sentian identificadas; esto
debido a que el 100% de su comunicacion era adaptacion de material
extranjero. Estabaja conexion restaba valor a sus productos, lo cual se
veiareflejado enlas ventas durante el periodo de lanzamiento de cada
campana.

> A nivel publicitario, la marca no contaba con los niveles de inversion
que tenian sus competidores. Mientras Asepxia lideraba el share of

EL CONSUMO
PER CAPITA DE
PRODUCTOS DE
COSMETICA E
HIGIENE DE LA
MUJER PERUANA
ES DE

USS
540
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investment con un 54,1%, seguida por Esika con un 274% y Natura
con un 11,5%, Maybelline no participaba en los medios tradicionales.
Ademas, el fuerte monopolio del D2D venia respaldado por una
tremenda estructura de fuerza de ventas, lo cual hacia muy dificil
captar nuevas consumidoras.

> Como tercer punto, Maybelline se veia amenazada por la marca P&W
del sector retail, que venia ganando participacion de mercado: en 2015
llegd a 13,2 puntos, frente a Maybelline con 13,4 puntos. P&W habia
crecido 5,7 puntos con respecto al afio 2014.

En este contexto, Maybelline decidio dar un giro total a su comunicaciony
aposto por una estrategia un 100% digital y con un enfoque local, usando
portavoces peruanas especializadas en moda y belleza que permitieran
ala marca generar mayor conexion con las consumidoras y aumentar su
participacion de mercado.

Esto generd, por primera vez en la historia de lamarca, un récord historico
en ventas, sustentado en su estrategia de comunicacion. Maybelline no
soloincremento el sell out sino que logré conquistar nuevas consumidoras;
ademas, se consolidé como la marca lider de maquillaje en el canal retail.

LA EMPRESA
E—

Historia

La belleza ha sido, durante mas de un siglo, el negocio al cual se ha
dedicado L'Oréal. Para ellos es un negocio muy potente en significado, ya
que permite a las personas expresar su personalidad, ganar confianza en
simismas y mostrarse alos demas. Para L'Oreal, la belleza es un lenguaje.

L'Oréal esunamarcainternacional que en elano 1998 establecio sufilial en
el Peru, donde comercializa marcas de la Division de Productos de Gran
Publico, la Division de Lujo, la Division de Cosmética Activa y la Division de
Productos Profesionales. Actualmente, comercializa en el Peru productos
de 17 marcas.

Descripcion de laempresa
L'Oréal tiene como mision ofrecer a todas las mujeres y hombres del

mundo lo mejor de la innovacién cosmética en términos de calidad,
eficaciay seguridad. La belleza es universal.

CASOS GANADORES
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Paraello, realizanimportantes procesos de investigacion que les permiten
explorar nuevos territorios einventar productos del futuro al mismo tiempo
que inspiran rituales de belleza en todo el mundo; en otras palabras, la
belleza es unaciencia.

Para L'Oréal, facilitar el acceso a los productos que mejoran el bienestar,
movilizar su fuerza innovadora para preservar la belleza del planeta y dar
apoyo a las comunidades locales, constituyen su fuente de inspiracion y
creatividad; en otras palabras, la belleza es un compromiso.

Finalmente, la compania, al hacer uso de la diversidad de sus equipos, la
riguezay la complementariedad de su portafolio de marcas, ha hecho de
la universalizacion de la belleza su proyecto para los afos por venir; en
otras palabras, L'Oréal ofrece belleza para todos.

Lineas de productos ofrecidas

En el Peru, L'Oréal comercializa marcas como Maybelline New York,
Garnier, Vogue, Urban Decay, Cacharel, La Roche-Posay, Yves Saint
Laurent, Kérastase, Lancome Paris, Redken, entre otras.

ANALISIS DE LA MARCA
]

Descripcion del publico objetivo

L'Oréal se enfoco principalmente en las mujeres de entre 18 y 35 afios
pertenecientes alos niveles socioeconémicos (NSE) By C. Estas mujeres
pertenecen al grupo de las millenials y se caracterizan por estar en una
busqueda constante de nuevas tendencias, mas aun cuando se trata de
moda.

Estan siempre conectadas vy les interesa recibir informacion sobre las
técnicas de maquillaje. Esto se valido con una encuestain-house realizada
por la marca en 2015, la cual reveld que el 89% acude con frecuencia a
Internet como medio de comunicacion, el 88% ingresa para ver tutoriales
y el 66% sigue a bloggers.

Es importante destacar que la segmentacion realizada por la marca fue
uno de los factores clave del éxito en su campana, ya que, en un sector
como este, la segmentacion debe ser mas fina para lograr conectar



con las usuarias indicadas y lograr que se sientan identificadas con la
propuesta de lamarca.

Desafios de lamarca

La marca se encontraba frente a un escenario en el que venia perdiendo
participacion de mercado y no lograba establecer una comunicacion
efectiva con su publico objetivo debido a que era vista como una marca
lejana. Elreto que tenia era el de acercarse a sus consumidoras actuales y
potenciales y volverse relevante paraellas.

OBJETIVOS DE MARKETING

PLANTEADOS POR LA EMPRESA
C

Obtener un crecimiento anual
en ventas de dos veces sobre
elmercado de retail: en 2015,

Maybelline crecio 1,3 veces sobre el
mercado retail por lo que el desafio
en 2016 erallegar a 2 puntos.

Flanquear laamenaza competitiva
de lamarca P&W aumentando la
brecha en participacion de mercado
en al menos 3 pp.: debido a sus bajos
preciosy alatendencia de uhas

que se dio en 2015, esta marca los
iguald en participacion de mercado.
Lamarca necesitaba frenar el
crecimiento de este competidory
ampliar su distancia.

CASOS GANADORES
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ESTRATEGIAS DE MARKETING

APLICADAS POR LA EMPRESA
]

Big idea de lacampaiia

A raiz de todo lo analizado, y con el proposito de conectar y generar
contenido relevante para la consumidora local, surgi¢ la gran idea:
«Conviértete en una Maybelline lover».

La marca optd por desarrollar una estrategia de marca digital (medio
mas usado por su publico objetivo) a largo plazo que contara con
influenciadoras locales y contenido local que involucrara, inspirara y
educara alas consumidoras peruanas en el uso de maquillaje, para lograr
que se vincularan con la marca y posteriormente estuvieran fidelizadas a
la misma. La campana «Conviértete en una Maybelline lover» empezaba
por descubrir la marca, luego, conocer el producto, entender cémo se
usa y mostrar todas las ocasiones en las que pueden utilizarlo para que
loincorporen en su rutina diaria. De esta manera, se lograba que la marca
estuviera presente en mas de un momento del dia.

Tono

El tono de la comunicacion que utilizd la marca en la campana fue
dinamico, joven, fresco, cotidiano y, sobre todo, cercano; la idea era que
las usuarias sintieran que la marca ya no les estaba hablando a través de
una celebridad extranjera que no conocian, sino a través de alguien como
ellas, que las entiende.

Insight

La marca descubri6 algo que tenian en comun las mujeres de su publico
objetivo y que se ve reflejado en el siguiente insight:

«Quieromaquillarme sola, pero tengo miedo de notener unbuenresultado
porgue no soy una experta».

Segun la «Survey make up fun» hecha a inicios de 2016, el 40% de las
mujeres mencionaron que si supieran maquillarse mejor, lo harian mas
seguido, lo cual representa una oportunidad para lamarca de intervenir en
ese territorio todavia inexplorado por las demas.



Adicionalmente, es importante indicar que mas del 70% de las encuestadas
mencionaron que para ellas las bloggers eran sus maestras puesto que los
tutoriales son la principal fuente de aprendizaje para el uso de maquillaje

ESTRATEGIA DE COMUNICACION
|

Objetivos de comunicacion

Elprincipal objetivo de comunicacion de lamarca fue tener unaltoimpacto
en su comunicacion digital, que se desagrega en los siguientes objetivos:

> Aumentar 1,5 veces la tasa de engagement: debido a la baja conexiéon
de la comunicacion internacional de la marca con la consumidora
local, el promedio de interacciones (likes+shares+comment/fans) en
la comunidad de Maybelline en Facebook era solo del 7,9%.

> Reclutar al menos a 150.000 nuevas fans de la comunidad en
Facebook:durante 2015,y apesar de ser unamarcamasiva, Maybelline
New York Peru logré reclutar solo a 42.305 fans para su comunidad en
Facebook, muy poco para una categoria con un 96% de penetracion
enelpaisy conunalto porcentaje de afinidad enlas millenials. La nueva
estrategia y plan de marketing debia buscar la forma de conquistar
150.000 nuevas fans, las cuales aumentarian su audiencia para la
comunicacion organica y acortarian la brecha en el volumen de fans
con unamarca competidoray referente del D2D (Unique).

> Duplicar el numero de vistas de los videos producidos por la marca
en relacion con el afo anterior: en 2015, cinco videos internacionales
obtuvieron 3,3 millones de vistas en YouTube. Si bien estas vistas y
el alto porcentaje de retencion de la audiencia fueron un aporte en
awareness para la marca, el objetivo de 2016 fue duplicar el nimero
de vistas (6,6 millones), ya que -con base en su nueva estrategia—-
duplicarian el nimero de videos.

> Conectar con la consumidora peruana a través de sus piezas
de comunicacion: las piezas de comunicacion y la seleccion de
influenciadoras de la nueva estrategia debian no solo alcanzar a la
consumidora peruana sino también conectarse con ella llamando y
reteniendo su atencion.

CASOS GANADORES
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Concepto de campaiia

En la campana «Conviértete en una Maybelline lover», la marca eligi¢ a
tres influenciadoras peruanas, cada una con un rol especifico, y afines al
publico objetivo. Las influenciadoras que estuvieron presentes durante la
campana fueron las siguientes:

Alondra Garcia Miro: tuvo el rol de influenciadora principal y fue elegida
por las consumidoras mediante encuestas en redes sociales. Alondra
estaba en pleno apogeo de su carrera como artista, pues luego
de hacerse conocida como pareja del futbolista mas querido en el
Peru, Paolo Guerrero, empezo a tener mas seguidoras y mas marcas
interesadas en mostrarla en sus distintas facetas. Alondra era una
imagen juvenil, carismatica y sencilla; tres caracteristicas esenciales
para que las jovenes peruanas pudieran conectarse con ella. Tiene
mas de un millon de seguidores en redes sociales.

Cynthia, «La Maquilladora»: blogger con tutoriales orientados a
la educacion en maquillaje y mas de 73.000 seguidores en redes
sociales.

TanaRendon de «Le Coquelicot blog»: talentosa disefiadora enfocada
en moda y tendencias. Tiene mas de 200.000 seguidores en redes
sociales.

En cuanto al contenido digital, se trabajaron ocho videos tutoriales
con Alondra como imagen principal. Cada uno de ellos mostraba a
las consumidoras cémo armar un look completo para cada ocasion
orientandolas sobre qué productos usar, como usarlos y hasta
sugiriéndoles como vestirse.

A continuacion, el detalle de los ocho videos tutoriales:

NS REN R

¢Como obtener un look natural?

¢Coémo lograr un look de noche parair de fiesta?
¢Coémo combinar labiales con tu forma de vestir?
¢ Coémo obtener una mirada indestructible?
¢CoOmo obtener una piel perfecta?

¢Coémo lograr un look facil y cool para Halloween?
¢,Como obtener un maquillaje express?

. ¢Como maquillarte y vestirte para una salida casual con amigas?

La dinamica y la interaccion entre las tres influenciadoras consistia
basicamente en tener a Alondra como protagonista, y a Cynthia y Tana
como asesoras que posteriormente difundian lamarca en sus redes.



Para completar la estrategia de los tutoriales, se utilizo la plataforma
digital para generar promociones en las cuales las consumidoras podian
ganar productos Maybelline y entradas al cine. Asimismo, se realizaron
diversos eventos a lo largo del afo, con la participacion de Alondra y
otros influenciadores, como, por ejemplo, el maquillador Nando Mesias y
la make up artist Cynthia, «La Maquilladora». Es importante destacar que
estos eventos se llevaban a cabo en el salon de belleza ubicado en las
instalaciones de L'Oréal, donde las invitadas eran atendidas por estilistas
profesionales.

También se trabajé material publicitario para el punto de venta (POP), ya
que eranecesario para conectar el punto de venta con la estrategia digital.
Estas piezas mostraban laimagen de Alondra y los lanzamientos clave de
la marca, como, por ejemplo, Pure 3D, la paleta The Nudes y los labiales
Color Sensational. Las piezas se colocaron en los Kioscos Maybelling, en
tiendas por departamentoy enlas principales cadenas de autoservicios.

ESTRATEGIA DE MEDIOS
C____________________________

La marca apostd por una estrategia 100% digital cuya inversion se
distribuyd como se detalla a continuacion:

1. Awareness (32% de la inversion): se utilizd YouTube para promover
el contenido de videos, y Facebook, donde se pautearon posts de
marcay like ads.

2. Educacion (52% de la inversion): se invirtié en publicidad para que
aparezcan los videos de Alondraen YouTube y en Facebook.

3. Engagement (6% de la inversion): con este presupuesto, se
promociond el contenido always on de la marca en Facebook, y
también concursos en YouTube enlos que se incentivabala prueba de
producto.

RESULTADOS OBTENIDOS CON LA CAMPANA
.

«Maybelline crecid mas del 40% anual en ventas; es decir, cinco veces
por sobre el mercado retail, logrando consolidarse como la marca lider
de maquillaje en el sector retail, gracias al giro estratégico que dio en su
comunicacion».
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Objetivo: Obtener un crecimiento anual en ventas de dos veces por sobre el mercado retail.

Resultado: Maybelline superdé su objetivo al crecer cinco veces por sobre el mercado retail. Mientras
que el mercado retail crecio un 8%, Maybelline cerrd el afio con un cremiento del 40%.

MAYBELLINE CRECE CINCO VECES SOBRE EL MERCADO DE RETAIL

MAKE UP D2D RETAIL

0 : Var.vs. AA Var.vs.AA
+12% +8%
12

-22%

B MaxFactor
m PW
B Asepxia
Angelissima
W Portugal
W Revlon
Ponds
W \Vogue
Premier
B Maybeline
Lbel
Natura
CyZone
Avon
Esika
Unique

“k

+40%

o

2015 2016 2015 2016 2015 2016
Fuente: Kantar World Panel (2016).

Revion
Max Factor
Angelissima
Ponds
Portugal

W \Vogue
Premier
Asepxia

P&W

Maybelline
2014

Fuente: Kantar World Paﬁcl (2016).
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Objetivo: Consolidarse como la marca
numero uno de maquillaje en el sector retail.

Resultado: Maybelline logré consolidarse
como la marca lider de maquillaje del sector
retail al alcanzar 17 puntos de participacion de
mercado frente a P&W (-3 pp.), Max Factor (-2
pp.) y Premier (-1pp.).

Objetivo: Flanquear la amenaza competitiva
de P&W aumentando labrechaenalmenos 3
pp- en participacion de mercado.

Resultado: Maybelline logro flanquear el
crecimiento de P&W y aumenté a 17,3 pp,
mientras que P&W, que casi los habia igualado,
cayo a 9,5 pp. Labrecha se amplio en 8 puntos.

m P&W
B Maybelline

2014 2015

Fuente: Kantar World Panel (2016).

0o

Maybelline supero

su objetivo al crecer
cinco veces por sobre
el mercado retail.
Mientras que el
mercado retail crecio
un 8%, Maybelline
cerro el ano con un
cremiento del 40%°.

a Var.vs. AA
-3,7 pp.

2016

213 ‘ CASOS GANADORES



214

07

CASO L'OREAL PERU. MAYBELLINE LOVER

Objetivo: Obtener un crecimiento sostenido del 20% en ventas, durante sus lanzamientos de
campaiia.

Resultado: el plan de comunicacion digital de Maybelline logré impactar directamente en el sell out,

generando un crecimiento sostenido en consumo durante todo 2016 y reflejando claramente como
con cada lanzamiento de sus videos en digital, el pico de ventas subia hasta por encima del 60%.

SELL OUT MAYBELLINE — VAR% 2015 VS. 2016

67%

FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

Fuente: LOréal (2016) (tiendas por departamento, autoservicios y quioscos).

Objetivos digitales
a. Objetivo: Aumentar 1,5 veces la tasa de engagement.
Resultado: la tasa de interacciones obtenida en promedio durante 2016 fue del 14,4%, 1,8 veces la

tasa de interacciones de 2015 (7,9%), lo que supero el KPI establecido. En los momentos pico de la
estrategia, se logré una tasa de interacciones del 23%.



ENGAGEMENT 2015 VS. 2016 - MAYBELLINE

30%
25%

Engagement rate

20%
15%
1101k
o B
i ENE { FEB | MAR i ABR | MAY | JUN : JUL { AGO | SEP : OCT i NOV : DIC

: : L 448%  1459% : 520% | 363% i 273%  1611% : 746%  1001% : 713%
338% : 471% @ 1601% : 2394% : 1073% : 1587% @ 1,04% @ 2275% : 2098% : 1471% @ 716% @ 2237%

Fuente: LOréal (2016) (tiendas por departamente, autoservicio y quioscos).

b. Objetivo: Reclutar al menos a 150.000 nuevas fans de la comunidad en Facebook

Resultado: se superd el KPlenun 43%, pues se logro reclutar a213.804 consumidoras solo en 2016,
lo que aumentd enun 85% su audiencia, de 221101a408.555 fans, gracias a su nueva comunicacion
y estrategia.

CANTIDAD DE FACEBOOK FANS 2015 - 2017

450,000
400,000
350.000
300.000
250,000
200.000

ENE-2015 ABR-2015 JUL-2015 OCT-2015 ENE-2016 ABR-2016 JUL-2016 OCT-2016 ENE-2017

Fuente: Maybelline New York. Facebook fans 2015 / 2016.
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c. Objetivo: Duplicar el nimero de vistas de los videos producidos
por lamarca frente al ailo anterior

Resultado: se supero el objetivo en un 162%, pues se logro obtener 17,4
millones de vistas en YouTube y se incrementé en un 423% el numero total
de vistas en el canal frente al afio 2016. Al mismo tiempo, se mantuvo la
retencidn de laaudienciaenun 83% promedio enlos videos, pese a contar
con mayor nimero de piezas y de mayor duracion.

d. Objetivo: Conectarse con la consumidora peruana a través de sus
piezas de comunicacion

Resultado: tres videos de la nueva estrategia de Maybelline Peru fueron
elegidos cuatro veces por el «YouTube Ads Leaderboard Peru 2016
by Google», en abril (n.2 3), mayo (n.2 3), junio (n.© 2) y diciembre (n.0 3).
Los YouTube Ads Leaderboard by Google son los mejores anuncios
publicitarios, que las personas eligen sobre la base de un algoritmo que
considera las vistas organicas y pagadas, el tiempo de duracion promedio
y el porcentaje de visualizacion.

CONCLUSIONES Y FACTORES CLAVES DE EXITO
|

El caso Maybelline lover hace evidente la importancia de no solamente
tener un producto que satisfaga las necesidades de sus consumidoras,
sino que logre ser util para ellas mas alla de la necesidad primaria que
satisfacen. Es decir,lograr que Maybelline seaunamarcade celebridades,
pero también de mujeres peruanas, como cada unade sus consumidoras,
y que ademas las entienda y asesore en aspectos que van mas alla de sus
productos per se.

La importancia de la estrategia de tropicalizacion de la comunicacion
permitid a la marca acercarse realmente a su publico y lograr que
este, finalmente, comprara la marca por lo que significa para ellas y no
solamente por tratarse de una promocién en especifico.



PREGUNTAS DE DISCUSION

¢Como influye la cultura de cada lugar en la estrategia de marketing?
2. ¢Por qué considera que Alondra representaba una «celebrity» para el
publico objetivo de la campana?

¢Lacampana fue realmente un 100% digital? ¢ Por que?

4. Para usted, ¢cuél es la propuesta unica de valor de la campana?
¢Por qué?

o
.

w
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ANEXOS
—

Imagenes promocionales de la campaina*

*Se han considerado
las piezas
internacionales
debido a derechos
de uso de las
imdgenes de piczas
promocionales de la
campana local.

Fuente: I'Oréal (2016).
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COMENTARIO CASO
LOREAL

MAYBELLINE LOVER
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Toda estrategia digital debe empezar dejando
a un lado la inmediatez de la tecnologia y
priorizar el conocer y explotar su contexto
para intentar lograr los objetivos en el

mds breve plazo. Maybelline identificé
claramente las barreras que no permitian
hacer llegar el mensaje a un segmento

joven que no solo consume cotidianamente
contenidos de Internet sino que ademds
valora la horizontalidad del consejo y que sea
explicado por personas aparentemente mds
cercanas. La estrategia general para mejorar
la participacion de mercado tuvo dos ejes
clave. Fl primero fue orientar los esfuerzos

a lo digital, lo que permitio estar en todo
momento donde ellas estaban y contar con
recursos interactivos que permitieran conocer
de inmediato sus preferencias. El segundo
fue trabajar con influenciadoras que supieran
aprovechar los atributos del canal y reforzar
asi la sensacion de proximidad entre la marca
y las usuarias.

Una de las ventajas que ofrece Internet

es medir constantemente la respuesta del
mercado a nuevas ideas para reforzarlas o
descartarlas; en este caso, el lanzamiento de
nuevos videos no solo se veia reflejado en el
sell out del producto sino también en las tasas
de engagementy followers, las cuales fueron
consecuentes al atender la necesidad central
de aprender a maquillarse con confianza. La
tasa de engagement codifica la atraccion hacia
el mensaje, y la del crecimiento de followers, el
interés por recibirlo nuevamente.

Este caso representa una evidencia clara

de identificacion de necesidades, su
articulacion digital y el impacto en ventas
sobre un mercado en busca de tendencias.

La oportunidad estard en saber mantener el
interés del mercado objetivo con nuevos tipos
de estimulos que creen nuevas curvas de sell
out, como, por ejemplo, el empleo de realidad
aumentada o tecnologia de escaneo 3D para
las pruebas de maquillaje.
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