


DIA 1:
INTRODUCCION DEL OBJETIVO, DESCRIPCION
DE LA CAMPANA Y ANALISIS EXTERNO
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LUNES. Fase 1. Andlisis externo PESTEL.
MARTES. Fase 2. Benchmarking “*Evaluacién
MIERCOLES. Fase 3. DAFO y Vision Board

JUEVES. Fase 4. Buyer Persona y Plan de Accién.”*Evaluacién
VIERNES. Fase 5. Presentaciones
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IMPORTANTE ACCEDER A LA
LANDING

DOS LIGAS

JUNIOR (1°Y 2°) 5 COACHES
SENIOR (3°Y 4°) 5 COACHES

#MIREVOLUCIONESIC

10 EQUIPOS FINALISTAS POR LIGA (20 EN T'DTAL]I

N | H A H / L ma =L . H{ K .
.PLANTILLA DE TRABAJO CON TODAS LAS FASES EUMH_IMEHTADAE EN PDF
2.PRESENTACION VISUAL DE LA IDEA EN PDF

*LOS ENTREGABLES SE REALIZAN A TRAVES DE LA LANDING




PLGN @ 2 GINOS DL CRECIMICIG

CONQUISTAMOS CONSOLIDAMOS ?
Con el lanzamiento de un Con una variante mas .
nuevo pilar femenino intensa del nuevo pilar
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Para saber como continuar con la campana de comunicacion, tendremos que
ver el principal spot, aunque la campana fue 3600

Recuerda que egle Seclpy en ggpaina:

> Es la 62 industria que mas invierte en Espaifa (tras automocion)

> Representa el 8% de la inversion total de medios controlada y creciendo a doble digito cada ano

» Omnicanal: TV, TVC, Prensa, Revistas, Digital, RRSS, Out of Home, Street marketing...

> No solo en los periodos comerciales (Madre, Padre, Navidad) - Desestacionalizacion

> En NAVIDAD (35% de las ventas) hay mas de 100 campanas activas = En cada corte publicitario
+30 spots!!
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https://esic.co/semana-by-esic/

Inscribe a tu equipo , el team leader es el encargado

€esic
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Indice para el primer dia de lrabajd-
1 Entender la mente de los usuarios (la disonancia cognitiva)

2 La importancia de la omnicanalidad

3 La importancia del storytelling, storyliving y storydoing
4 Como trabajamos el engagement
5 Herramientas de comunicacion

6 Analisis externo (PESTEL)
F
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1. D LR L6 M T DE LOS USUARIOS
DISONANCIA COGNITIVA

En marketing estratégico, la disonancia cognitiva se refiere a la sensacion de duda
o incomodidad que siente un consumidor después de haber realizado una compra, especialmente si
es costosa o importante. Esto sucede cuando la experiencia del producto o servicio no coincide con
las expectativas previas o cuando el consumidor encuentra informacion contradictoria después de la
compra.




Recuerda Imporlianie.

¢Como evitamos confusion en los usuarios cuando
lanzamos una campana de comunicacion
innovadora? Cuidado con los cambios en la linea
de comunicacion.
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(Cwilleg oW 185 primcipales cambids que realizd Zadig

?

ha 2025

INSIGHTS

TARGET ENVASE LIBERTAD
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2. LA IMPORTANCIA DE LA OMNICANALIDAD

¢Qué es un enfoque omnicanal en el comercio minorista?

Una estrategia omnichannel significa que una marca o un minorista esta presente en varios canales gl
mismo tiempo, como en el formato multicanal. Sin embargo, la diferencia de la omnicanalidad en El
comercio electronico es que pretende una integracion total entre todos los canales. Por eso se suele dedir
que, a diferencia de la multicanalidad, el foco de la omnicanalidad es el cliente, no el producto. Al hacgr
que toda la estrategia gire en torno a las necesidades del comprador, es necesario prestar atencion a $u

recorrido por todos los canales y ser capaz de ofrecerle respuestas o material de su interés en cualquigr
plataforma.

Omnichannel v Multichannel

The Key Differences...
» Customer experience « Customer engagement

» Customer centric * Channel centric
» Quality of customer support « Quantity of channels




campPana be mebia - 260°

CON FORMATOS CUALITATIVOS

MAS DE 3.000 CARAS EN
(/ \‘ FORMATO DIGITALY PAPEL POR PRIMERA VEZ EN LA HISTORIA DE
N g ZADIG&VOLTAIRE Y EN CABECERAS MUY
} . | AFINES A NUESTRO TARGET
J NG & | (s
——
L i

= —

——

LLLE

T
|‘ NETFLIX NN+ | |
\ B 'IIIFIII Z ! IIII
rm— . Dlsngp+ / |




3. STORYTELLING,

STORYLIVING Y STORYDOING
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living ZADIG &VOLTAIRE

https://www.youtube.com/watch?v=jdzn3yh9QjU



https://www.youtube.com/watch?v=jdzn3yh9QjU

DEL STORAELLING Al STOR'HIVING

Consumidores receptivos mas que nunca (on & off)
Conoce muy bien tus marcas y a tu consumidor
Las experiencias consumidor deben tener coherencia

Salir del entorno habitual

Siempre en alerta — mindset think big

ttttttt
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El dilema de Navidad

e Irtr)e~r~|\a{l w b 25K C[? ‘> Comparﬁr ey

https://www.youtube.com/watch?v=jdzn3yh9QjU



https://www.youtube.com/watch?v=jdzn3yh9QjU

—
4. ;Que pequenos
grandes cambios
llevamos a cabo en
acciones de comunicacion
para generar
engagement?

e
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csTraT<41aS Call TO acTION (CTA) Y conexidn bel conTehube

1. ¢Qué estrategia seguimos  en RRSS ?¢Conectamos con la web, realizamos
seguimiento ?

2. ¢Donde estan colocados los principales ? ¢inspiran?

3. Correcta segmentacion y calidad del contenido ( de los
Videos, resolucion de los mismos)

4. ¢{Qué ratio de seguidores vs (likes/comentarios) tenemos?

5. éComo con el usuario? éSorteos, reto,
chatbot, polémicas...? = PROCESO DE GAMIFICACION

6. écuando publicamos? franjas horarias y momentos clave (aprovechar momentos TT (trending topic)-

REAL TIME MARKETING

epIsIC
—-



2 beginrestaurante.com/reserva/

”Oeﬂg'vv’\ La importancia de los CTA

cDonde quieres vivir la experiencia?

Nos encanta que quieras venir a vivir la experiencia a nuestros locales.
Selecciona un local para ver todas las opciones que tenemos para .

PERSONAS ~
TURNO ~
RESTAURANTE ~

*Completa todos los campos para poder continuar

=
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GaMIFIcacion

La gamificacion es una metodologia que busca potenciar el rendimiento, la
motivacion y el compromiso de los usuarios mediante la incorporacion de mecanicas
de juego en contextos comerciales. Al alinear objetivos organizacionales con

dinamicas interactivas y motivacionales, la gamificacion se convierte en
, fomentar la participacion activa

y generar experiencias significativas que impulsan el recuerdo, la atraccion vy
fidelizacion de los usuarios.

L ¢+ ' cabify

Tiempos de espera=> punto de friccion => gamificar



—

APROVECHAR MOWMLZNT OF TRENDING TOPIC “THE REAL TIME
MARKETING”. RELACIONADO

° casiorelojes_es @

Nos encanta que esto nos salpique

Qv W

1488 Me gusta

casiorelojes_es Nos encanta que esto nos salpique.
#teamcasio

Ver los 150 comentarios
Hace 25 minutos
F
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PA' TIPOS COMO TU. SHAKIRA
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APROVECHAR MOWMLZN OF TRENDING TOPIC “THE REAL TIME
MARKETING”. NO RELACIONADO

Lidl Espana © L
@lidlespana - Seguir

Para cuando algo te salpique *2

Twit

quitamanchas!

-~ 88

. fud

3:42 p. m. - 12 ene. 2023 9

PA' TIPOS COMO TU. SHAKIRA

@ 26mil @ Responder (7 Copiaenlace

Leer 78 respuestas
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APROVECHAR MOMELW 6S TRENDING TORIC
“THE REAL TIME MARKETING”. No relacionado.

: \ Bizum © v
Wiy @Bizum_ES - Seguir

Con Bizum puedes pagar un Casio, un Rolex no. Minipunto
para Casio.

3:57 p. m. - 12 ene. 2023 G)

® 63mil @ Responder (7) Copiaenlace

Leer 42 respuestas
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APROVECHAR MOMELW 6S TRENDING TORIC
“THE REAL TIME MARKETING”. No relacionado.

100 Montaditos & £
@100montaditos - Follow

Tranquilos Twingo y Casio, yo ya lo sufri y de todo se sale

Georgina Rodriguez: 'He
pasado de llevar a mis
amigos al 100 Montaditos al
lujo de Ménaco'

@ 1810172022 18:29.0

1:41 PM - Jan 12, 2023 ®

W 904K @ Reply (22 Copy link

Read 508 replies
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SAVE TH E DATE

MUNICACION




¢ QUE ES LA SEGMENTACION?

NO TODOS LOS CONSUMIDORES SOMOS
IGUALES

(

@ Dirigir su comunicacion al publico correcto.

.

(

@ Adaptar mensaje, tono y canales.

.

( L .
@ Aumentar la eficacia y evitar malgastar recursos.

.




PERSONALIZACION

INTERNET, RR.SS, GUSTOS, HABITOS Y

0| *’ a‘ i
MARKETING

PERSONALIZADO m

ANALISIS DE DATOS MOTIVACIONES




HERRAMIENTAS

[ @ PUBLICIDAD J ( ( \/’ PROMOCION DE VENTAS

.

of
P
.},

» [o) o

® °
. *%% :.00. .o'o'
. g0t 1.2
- ®e®%g0 o 99°
: e’ good hair day
. Hasta

de descuento'

*Excepto secador de viaje

esIC
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6. Analisis externo o PESTEL
Sector alta perfumeriay cosmetica

PEST
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6. Analisis externo o PESTEL

Global Fragrance Product Market Size, By Fragrance Type, 2021 - 2032 (USD Billion)

Global Fragrance Product Market Size, By
Froormoo Type, 2021 - 2032 (USO Bilkon)

m Natural fragrance m Synthetic fragrance

Source: www. gminsights.com

https://www.gminsights.com/es/industry-analysis/fragrance-product-market

esic |
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COMPANIA JAPONESA DEDICADA A LA INDUSTRIA DE LA BELLEZA
“LA CASA QUE CONTRIBUYE A MEJORAR LA CALIDAD DE VIDA”

INNOVAR EN BELLEZA PARA UN MUNDO MEJOR

39
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NUESTRO FUTURO NO TIENE LIMITES

UN MUNDO MARCADO POR LA BELLEZA EN DISTINTAS CATEGORIAS

esic |
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SKIN CARE

JHIJEIDO

GINZA TOKYO
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FRAGANCIAS

narciso rodriguez

ISSEY MIYAKE

ZADIG&VOLTAIRE
EAGE LUTENG &
MaxMara

JHIJEIDO

MAKE UP

NAD

JHISEIDO

GINZA TOKYO

QP clé de peau

BEAUTE

41



MERCADO DE LA BELLEZA SELECTIVA EN ESPANA

o - -
o - R
o _ N
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

B FRAGANCIAS @ESKIN CARE ®E MAKE-UP

esic | JHISEIDO 2
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iCATEGORIA FRAGANCIA SUPER DINAMICA!

~ + 250 LANZAMIENTOS AL ANO DE NUEVAS FRAGANCIAS

| TRAS 5 ANOS, SOLO 2 SE MANTENDRAN EN TOP 20 (30% del negocio)

Y/

< AGRESIVIDAD EN EL PUNTO DE VENTA & COMUNICACION

JHIJEIDO

43



CANALES DE VENTA — PERFUMERIAS & EL CORTE INGLES , DRUNI
Y PRIMOR

A

‘T.
B

esic | JHISEIDO o4
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EMPEZAMOS

Recordad responder el
cuestionario de competencias

esIc



DIA 2.
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e V e
eQUE ex el benchmarlking?
Benchmarketing es el proceso de analizar, comparar y aprender de las mejores practicas de
marketing de otras empresas —tanto competidores directos como referentes de cualquier sector—
con el fin de mejorar la propia estrategia, tacticas y resultados de marketing.

® & o e

Qe implica?

Incluye actividades como:

 Revisar campanas exitosas (publicidad, social media, UX, customer experience).

« Comparar meétricas clave: CAC, engagement, conversion, satisfaccion, NPS.

* Analizar propuestas de valor y posicionamiento.
« Estudiar experiencias innovadoras en otras industrias para inspirar nuevas soluciones.

e & e

cbara que girve?

* |dentificar oportunidades de mejora.

* Reducir riesgos al basarse en practicas probadas.

* Generar innovacion por analogia (tomar ideas de otros sectores).
 Aumentar la competitividad del area de marketing.

esic |
e



SKIN CARE

JHIJEIDO

GINZA TOKYO
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FRAGANCIAS

narciso rodriguez

ISSEY MIYAKE

ZADIG&VOLTAIRE
EAGE LUTENG &
MaxMara

JHIJEIDO

MAKE UP

NAD

JHISEIDO

GINZA TOKYO

QP clé de peau

BEAUTE
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La Bomba | The New Fragrance by Carolina Herrera

Carolina Herrera @ N )
Suscribirme 182 q? 4) Compartir eee
@ 129 K suscriptores & P

e . V=
25|C ‘ https://www.youtube.com/watch?v=DfVP4Y GpO94



https://www.youtube.com/watch?v=DfVP4YGpO94

YSL Beauty lanza la campaina “No lo llames amor”.

https://www.youtube.com/watch?v=h1KbbOpY7 E



https://www.youtube.com/watch?v=h1KbbOpY7_E

Markeling soglenible y social

https://www.youtube.com/watch?v=z2T-Rh838GA

esic |
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e QUE DEREMOS FIJARNOS €L SECTOR DS LG
perrumeria?
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Una activacion de perfume es una accién creativa que permite al
consumidor vivir |a esencia del perfume a través de experiencias
sensoriales, digitales o sociales.

Busca:

*Atraer atencion (awareness)

*Probar el producto (sampling)

*Conectar con los valores y estética de la marca
*Generar contenido compartible (UGC)
*Impulsar ventas en el punto de venta o via QR

esIc
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QuE gow lag aclivacidwes

.Y qué es una activacion de perfume en general?

v Experiencia fisica
Pop-ups, stands, eventos, espacios sensoriales, instalaciones artisticas.

v Experiencia digital
Filtros AR, TikTok challenges, live shopping, codigos QR para muestras,
podcast.

v Sampling creativo
Tarjetas aromaticas, “fragrance clouds”, vending machines de muestras.

v Colaboraciones
Con artistas, disenadores, musicos, influencers, modelos.

v/ Retail experience

esIc . . g . .
- orners especiales, ambientacion olffthH EEd&p&ates inmersivos. 57
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PATRICIA MOLINA GARCIA

“Brand Manager Narciso Rodriguez Fragances and

ZAB'G &VU.I. ig&Voltaire Parfums ‘

§ ‘ o B del Business | "adig&Voltaire Conquista e l.uli’
2 ‘ o |
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https://www.youtube.com/watch?v=xSXIbmiOJPqg&t=1641s
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https://www.youtube.com/watch?v=xSXIbmiOJPg&t=1641s
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Comprando cualquier fragancia LOEWE
de formato 100ml o superior
disfruta de este cuaderno de

LOEWE Paula’s Ibiza.

Promocion vilidadelzzdenhﬁalsdemayudezom
ohmagolar!ﬁshndas,

Comprande o oo o superie
it e e la's lbiza.

 mayo de 2024
22 d ool 4 5 de
i 2

0
JHISEIDO 6




REATU1NOKIDOIE
DESATA TU CREATIVID!

JHIJEIDO 61



https://www.linkedin.com/posts/irene-sanchis-chirivella-21a17b349 el-superpoder-de-las-marcas-cu%C3%A1ntas-activity-
— 7395174101981712385-
esiIC I zTnb?utm_source=share&utm medium=member_desktop&rcm=ACoAAB1DmMOMBgekGrc8NxY3SN7stp3CKITODPA
—l
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NEGOCIOS Y EMPRESAS
Marketing de Perfumes en
Navidad: las claves de las marcas
para captar el 40% de las ventas
anuales

abajan sw packaging

La transformacion del espacio de venta y la psicologia del consumo

El punto de venta fisico se convierte, a su vez, en un escenario fundamental
para la activacion de la compra. Las perfumerias se metamorfosean para la
temporada: los escaparates funcionan como microcuentos visuales que
invitan a la pausa, la iluminacion se vuelve mads teatral y estudiada, y los
testers ocupan cada posicion estrategica para activar un marketing
plenamente sensorial que apela al impulso inmediato del consumidor. Este es
el momento en que el beauty advisor o consultor de belleza alcanza su
maxima relevancia. Su papel va mas alla de la mera prescripcion; se consolida
como un auténtico consultor de marca y guia de estilo, crucial para orientar al
comprador que busca un regalo rapido, seguro y con un matiz de sofisticacion

que no siempre es facil encontrar sin ayuda experta.

El éxito emocional: la psicologia detras del regalo perfecto

https://www.puromarketing.com/14/216426/marketing-

perfumes-navidad-claves-marcas-para-captar-ventas-

anuales

esIC
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PACKAGING
Como la Creatividad en el Packaging como
herramienta de Marketing impulsa las decisiones de
compra
12 Febrero 2025
El impacto de un packaging bien disefiado no se limita a aumentar las

ventas; también puede generar un vinculo emocional entre la marcay
el consumidor.

https://www.puromarketing.com/32/215121/como-creatividad-packaging-como-
herramienta-marketing-impulsa-decisiones-compra

DobLle ugd del packaging
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PACKAGING

El tiempo que se tarda en abrir el packaging de un
producto: un factor crucial en la experiencia del
cliente

20 Enero 2025

PuroMarketing

Los estudios de experiencia de usuario sugieren que existen tiempos
de apertura aceptables dependiendo del tipo de producto.

https://www.puromarketing.com/32/214980/tiempo-tarda-abrir-packaqging-producto-
factor-crucial-experiencia-cliente

PACKAGING

Como Le Labo rompio las reglas del lujo con el
sencillo packaging de sus perfumes para consolidar
su marca como un simbolo de autenticidad

21 Abril 2025

Le Labo se ha posicionado como una marca auténtica, artesanal y
profundamente coherente con su discurso

.-

https://www.puromarketing.com/32/215424/como-labo-rompio-reglas-lujo-sencillo-
packaqging-perfumes-para-consolidar-marca-como-simbolo-autenticidad
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s s (- Se habla de crear valor afiadido, mejor servicio, mejor producto y una

propuesta de marca que conecte emocionalmente con el cliente (lo cual

también es una estrategia clave en Nude Project) — lo que genera una base
para “ganar a los competidores”
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DE CONQUISTA TERRITORIO MUSICA
A GENERAR ENGAGEMENT CON EL CONSUMIDOR
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EXPERIEMC LA DE COMPRA
pComo e lo experiencia del proceso de compra? jla
marca destaca visualments en ol ponto de venta?

VARIEDAD DE PRODIICTOS
£ Ofrece wna goama amplia de productos? ;Lo marca
mnova frecuentemente T

UBICACION ¥ ACCESIBILIDAD

¢ E= Facil encontrar esta marca en los puntos de wenta
habituales?

PRECICHS ¥ PROBC-CIOMES
2El precio percibido coincide con la colidad ¥ ; Las
promociones son hobituales?

EXPERIEMRCIA DEL LFSLIAR R
¢ El diz=fo del envvase transmite claraments 2l valor de
la marca? ;Lo marca genera una expanencia digital
o de comunicackdn coherente v atractiva ?
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Tipo de lragico

Channels overview
—1 Oct 2025 &) Worldwide 5 All traffic
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Channels overview
—1 Oct 2025 &) Worldwide 5 All traffic
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Tipo de ragico

El trafico directo o Direct Traffic se refiere a todas las visitas que llegan a un sitio web sin un origen

de referencia identificable. En otras palabras, son usuarios que acceden al sitio directamente, ya

sea:

 Escribiendo la URL completa en el navegador

» Usando marcadores/favoritos

* Haciendo clic en enlaces no rastreados (por ejemplo, enlaces en documentos PDF, apps, mails sin
parametros de seguimiento)
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Redes Sociales

CONOCIMIENTO RRSS | suceriDo iob:_

#1ABEstudioRRSS

2025 2024
I 05 S ke Meta sigue dominando
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KB Q = = Conocen en .
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Redeg Sociales

USO DE RRSS | FRecUENCIA iOb:—

#ABEstudioRRSS

USO DECLARATIVD
TOTAL USO DIARIOD
(varias veces al dia + cada dia) ‘ ‘

I - - WhatsApp e Instagram
@ I z lideran el uso segun intensidad,

O I seguido de TikTok T

BeReal ¥ I - 5"

es una red social de , s decir que esté
- - : = 57% 8=
creada para que los usuarios publiquen mensajes cortos que = :
también pueden incluir imagenes y videos. Fue desarrollada por

Meta, empresa madre de , WhatsApp, Instagram, y en 9 _ 5.5 g

particular por el equipo de esta Ultima. Para explicarla en pocas

palabras, Threads es un punto medio entre Twitter y @ _ A7, 1=

que promete los aspectos positivos de cada uno y se

complementa con Instagram aunque se accedan a partir de e - 2% 112
distintas aplicaciones en los dispositivos. Por ejemplo, para )

registrarte en Threads es necesario que te crees una cuenta o

accedas a una ya existente en IG; ambos usuarios funcionan @ - 28% 122

vinculados.

Estudio nual Redes Sociales 2025

arado por: @ - 22% w
—
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IWleraccidon

Ver en el explorador
JUST EAT

Pide ahora | App

il anito ya!

1:10) ONT0 3 X0 Itll

Elena, prueba aigo diferente

Vengo a haceros 1 review
del bolso de polen

=i

Hola Elena, seguramente ni te acuerdas pero en esta fecha concreta: 1/10/2016
1:06:02 PM comenzamos una solida relacion basada en el carifio y la comida... Y
si, ya llevamos 1 ano juntos. Contigo se ha pasado el tiempo volando y es que, ya
llevas 21 pedidos y has probado 13 restaurantes diferentes. Ademas, has
probado 5 tipos de cocina distintos y lo que mas sueles pedir es Cocina Japonesa.
Se nota que te gusta innovar. Eres tan buena gente que has valorado 0 pedidos

: s Vale la pena?(y ig: Yo tengo un par y estan
I A e bossyclosets §§ #bolsos..  perfectos #polene #polen...
Queriamos darte las gracias. algin dia dominaremos el mundo y sera gracias a ti. . OLIVIA ©2768 G Marina M Cerezo 3944
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PERSONALIZACION PARTICIPACION PAR APAREN

COMUNIDADES

recomendaciones de
amigos.

PREDICCIONES
MODELADAS

en comunidades offline y online, donde
los clientes sean los representantes y
protagonistasde la marca.
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im dolor sit amet, conse

BUYER

adipiscing elit, sed diam nonummy
PERSONA YOURTITLE ;

. YOUR TITLE °
Personallty YOUR TITLE .
iore) s met AT YOUR TITLE °
adipis ] 1 nibt

lismod cidur |

Goals
AGE: 30

Lor Ipsu lolor sit an T

1 | 1 elit, sed diam [ I t
EDUCATION: Lorem University ' nELnt UL
OCUPATION: Art Director Needs

Lorem ipsum dolor sit amet, conse tetuer
LUCAT"]N New York adipiscing elit, sed diam

0 Lorem ipsum dolor sit amet tetuer

Frustations
e Lorem ipsum dolor

Lorem ipsum dolor sit amet, conse tetus
idipiscing elit, sed diam SARAH WILLIAMS 9 Lorem ipsum dolor sit amet

+ Lorem ipsum dolor sit amet tetuer COMPANY NAME

f @LOREM IPSUM

~ Lorem ipsum dolor W ©@LOREM IPSUM

Lorem ipsum dolor sit amet, add
-+ Lorem ipsum dolor sit amet consectetuer adipiscing elit. @LOREM IPSUM
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Zadig Voltaire Bag Girls v 4 @ O

oo i ' Bag Tour Part 3

Zadig & Voltaire

Replying to @Yasmine let m...  Purse tour part 3! These are... =~ NEW FLASH BAG & & & .. treated myself €2 < 2 SHE...
€D izzzyfal >1251k @8 222goldengirl > 62.9K
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