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;Cuando nace la marca?

ZADIG &VOLIAIRE
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LANZAMIENTO DE PERFUME
THIS IS!

2016
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> VIAIJE A PARIS CON LOS RETAILERS

> VIAJE A PARIS CON LA PRENSA

> CAMPANA DE MEDIA DIGITAL

> INSTALACIONES EN LAS PERFUMERIAS

>~ FORMACION A CONSEJERAS DE BELLEZA
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2016

2019
2020

> No conectabamoscon elconsumidor

> Cuotasde Mercado bajas
> Stock en punto de ventade bajarotacion

> Retailers queriandevolverla marcal!

TOMA DE DECISIONES CLAVE
CAMBIO DE ESTRATEGIA
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AVENTURERAS

Listaspara explorarnuevoshorizontes

Con una actitud roquera




GEN Z+
ALIDAD

SEGURIDAD &
LIBERTAD
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CONTROL &
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FANTASIA




Queremosque las
mujeresse atrevan
y aprovechenlas

nuevas
oportunidades.

Queremosque

salgande su zona
de confort,
& revelenal
mundosu yo
verdadero




JHIJEIDO

|NOI Poner en Valor tu COM PRENDER BUSCAR Generar
Al cortoplazo ADN alconsumidor al consumidor ENGAGEMENT

“DFL STERATELING: /L STCHELINING:"
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El perfume ZADIG Wmmzwmuma(nuevo

lanzamientode la casa Zadig & Voltaire) se describe comounafraganciafemenina(“for her”)
de familia olfativafloral-ambar-amaderada.

Notas de salida (Top notes):

*Acordede sésamonegro & blanco.
«Jengibre.

Notasdecorazon(Heart / Middlenotes):

Flor de azahar/ absolutode florde azahar(orange blossom).
‘Notasde fondo(Base notes):

*Vainillatostada / infusionde vainilla.

*AcordeChantilly (cremoso) encombinacioncon sandalo.
*Sandalocremoso.

esic



Estilo & caracter

* Es unafragancia descrita como “amar floral adictivo connotas de vainilla tostada yflorde
azahar, envueltas en maderas sensuales”.

*Tambien se senalaquese tratade unacomposicionfloral-amaderada(“florientalwood™) queabrecon
sésamo, siguecon florde azahary se asientaenvainillay sandalo.

Estapresentadacomoun perfume para unageneracionenbuscade libertad, un accesoriode moda
ademasde fragancia
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V4

LAS ICONICAS

ALAS

Un iconopara marca

Un simbolode libertad
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3/ CAMBIAMOS EL
MODELO DE NEGOCIO

PRODUCTO
ICONICO

PLAN

360°

FUERTE INVERSION

SALTOATVYCONQUISTA
DEL PUNTO DE VENTA
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PLAN DE LANZAMIENTO 360°
SAMPLING PRODUCTO ICONICO

DTO. MARKETING:OBJETIVODECIFRA,FORECASTENAMORARALOSRETAILERS
DTO. MARKETING: ENCONTRAR A NUESTRO

CONSUMIDOR

STREET MKT

DTO. MARKETING: THINK BIG!

CONQUISTA PDV

DTO.TRADE:NEGOCIALOSESPACIOSYVISIBLIDADESCONLOSCLIENTES
DTO. MARKETING & TRADE & MERCHAN: DISENO

PLAN FORMACION

DTO. FORMACION: RUTA PARA FORMAR A LAS BC'S DE TODOS LOS
CLIENTES

PLAN E-TRADE

DTO. E-TRADE:NEGOCIALOSESPACIOSENLAWEBDELOSCLIENTES

RELACIONES PUBLICAS PLAN DE MEDIA

DTO. RELACIONES PUBLICAS: NEGOCIACION CON PRENSA Y TALENTS DTO. MARKETING JUNTO CON AGENCIA DE MEDIOS

esic \ /



PUNTO DE VENTA

DECORACION EN PORTA TESTER
BALDA EN BALDA

 ZADIGSVOLTARE~

~ ZADIGSVOLTAIRE

MUEBLES
P E RSON A LIZA DOS

BALDAS GENERICAS

PUNTOS DE OLFACCION
EN CAJA

© ZADIG &VOLTAIRE—~
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PUNTO DE VENTA

TORRES PODIUMS CON PROMOTOR
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PUNTO DE VENTA

ESCAPARATES CUBRE ALARMAS

ZADIG &VOLTAIRE

znnls&vommf—* ZADIG &VOLTAIRE

znma&vmmm‘—"
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ACTIVACION Y APOYOS

TESTERS REGALO POR COMPRA
MUESTRAS
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SECANTES TOTE BAGS




ACTIVACION Y APOYOS

Por la compra de un 90ml, recibirdn un PANUELO y una TOTE BAG que podran BORDAR con SUS INICIALES en el Podium.
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TOTE BAG PAN UE LO
PERSONALIZADA



EJEMPLOS DE OTRAS MARCAS




rhode

Hailey Bieber revoluciona Ibiza con una pop up de
su marca Rhode

» La modelo e influencer estadounidense Hailey Bieber sorprende en Ibiza con una tienda temporal de su
marca de cosméticos Rhode, generando gran expectacion entre locales y turistas

» Su mejor look premama: Hailey Bieber deslumbra con un vestido en el tono mantequilla de moda
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;cual creen que fue el numero
diariode impactos?




LA GENERACION +

CONECTADA, PERO LA + .

DIFICIL DE CAPTAR | - |
Es el maximo dedicado a atencion plena

SOBRE-ESTIMULADA'Y +6.000 IMPACTOS

Recibidos diariamente, 1 cada 10"
CON PROBLEMAS DE N
ATENCION SISEISITIVOS

Encendidosalmismotiempo.
Multipantallas
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“"AMPAN

CON FORMATOS CUALITATIVOS

MASDE3.000CARASEN
(/f”l | |'|' TV \\ FORMATO DIGITAL Y PAPEL POR PRIMERAVEZ EN LAHISTORIA DE
l T i _,' i \ — N ZADIG&VOLTAIRE Y EN CABECERAS MUY
(TR T AFINES A NUESTRO TARGET
|
. ‘ i | 1k i :
||

kLLE

VOGUE
BAZAAR




e g




_-..__-‘. H

i g

ZADIG &VOLTAIRE

—

VIAJE INFLUECERS

Fiesta Lanzamiento 7 influencersy 3 FIESTA LOCAL
Prens.a medios Prensa & Influencers
8 medios 3,4y 5 Marzo Paris Madrid 25 Marzo

€SIC 20 Noviembre



MARI'A POMBO
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POP UPZADIG;

FORMACION 25MARZOOPENDAY(MANANA) 80 MEDIOS INFLUENCERS

24 MARZO OPEN DAY 25 MARZO OPEN DAY (TARDE)

10BC'S EMBAJADORA MARIA POMBO
SQUAD X12
SHAKERS X40
INFLUENCERSRETAILERSX 20
>80 PAX

SELL-0UT
€2Corle fnglas

CRM RETAILERS

DRUNI SEPHORA PRIMOR

ﬁ Perfume’s club

MEDIA

MEDIA PLANESPEGIFICOPARAREDIRIGIR TRAFICO

%

1SEMANAANTES fever
POPUPZADIGETVOLTAIREPARFUMS

TALLERES EXPERIENGIALES
LANDINGPAGE

CONSUM'DORES htt ps :// proyec tos. m ak ing pr oje ct.e s/ za di g/ za di g. htm |

=
é@ @LARALARS 94K
F . ,f"l

A
| & “| @MARIAROSENFELDT 61K A PARTIRDEL26/MARZOABIERTOALPUBLICODE 10:00 AMA 20:30
e ESPERAMOS A>300PAX/ DIA
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ESCAPARATE DE MARCA PHOTOCALL
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CONFERENCIAS
SOBRE CASO
DE EXITO EN
SECTOR LUJO

EN UNIVERSIDADES

SAMPLING EN LOS ALREDEDORES CON REDIRECCION
A ECI

Con redirecidn a ECl y regalo exclusivo

ZADIG&NVOLTAIRE

IADIG S OLTAIRE



Plan de comunicacion integral
2025
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PLAN DE MARKETING & MEDIA —2V2025

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC
4thMay -FDM XMAS
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— >2000 bc’strained. 15 cities visited. Special event in Madrid, Barcelona.
Marvimundoannual conferenceparticipation




VISION BEOARD
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#ZADIGLAB

SHOOTING STAR




DAFO

Debilidades —Factores internos que te perjudican.
Amenazas —Factores externos que pueden afectar
negativamente.

Fortalezas —Factores internos que te benefician.
Oportunidades —Factores externos que pueden

ayudarte.
¢ Para que sirve el DAFO?

Entender comocompetirmejor.

*Priorizar acciones estrategicas.

|ldentificar el potencial de crecimiento.

*Tomar decisiones informadas con una foto global del entorno.
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Fortalezas (Strengths)

*Marca delujocontemporaneocon unapropuestaclara: estiloparisinorock & roll, quele da
unaidentidaddistintiva.

Buena diversificacionde producto: modamujer, hombre, accesorios, piel, etc.

*Presencia internacional, lo quepermitealcancemasalladel mercado domeésticofrances.

Utilizacionde marketing digital y herramientasmodernas(porejemplo, la colaboracioncon
Lengowpara diversificarla publicidadon-line) quepuededarventajaenelcanal e-commerce.

Debilidades (Weaknesses)

Dentrodel segmentode lujo/prestige moda, lospreciospuedenser unabarrera para
crecimientoamplio, especialmenteenmercados sensiblesal precio.

Dependenciade suidentidadde “marcade estilofuerte” quepuedehacerquelas colecciones
guese desviande ese estilono conectentan bien con losconsumidores.

Como muchasmarcasde modade lujo, puedetenerretoscon las economiasde escala
comparadascon grandesconglomerados(costosde produccion, logistica, etc.).

*Segunresefnasde empleados, existencriticasentérminosde organizacioninterna y gestion,
lo cualpuedeafectarelrendimientooperativo.



Oportunidades (Opportunities)

Aumentodelcomercioelectronicoy expansiondigital enmercados emergentes, lo queofrece
crecimientofuera de loscanales tradicionales.

*Crecientedemandade productosde lujoy “premium casual” entre consumidoresmasjovenes
guevaloranestilo+ calidad+ autenticidad.

*Posibilidadde expandircolaboraciones, capsulaslimitadas, experienciasde marcaque
reforcenelvalor diferencial.

*Iniciativasde sostenibilidady responsabilidadsocial corporativapuedenreforzarla imagen de
marcay conectarcon consumidoresconscientes(porejemplo, suprograma“VoltAlRe™ ).

Amenazas (Threats)

*Alta competenciaenelsegmentode lujo/modapremium, tanto de marcasestablecidascomo
de nuevosentrantesqueofrecenestilosimilar o preciosmascompetitivos.

Cambiosrapidosentendenciasde moday gustosdel consumidorquepuedenafectarla
relevanciade la marcasino se adapta.

*Inestabilidadecondmica/global (porejemplorecesion, tipode cambio, incrementode costes
de materiasprimas) quepuedeafectarla demandade lujo.

*Canal online: aunquees unaoportunidad, también implicacosteselevadosde logisticay
competenciade marketplaces quepuedenerosionarmargenes.
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;COMO CONSTRUIRLO?

Un DAFOjerarquizado (oDAFOponderado/priorizado)esunaversiondel DAFO tradicionalenla queno

solo se listan factores,sinoquese ordenanpor importancia,einclusose les asignapesopara saber qué
elementosestrategicossonrealmentecriticos.

1.- AN gegaeé'?ﬁrquizar, debes tener identificadas:

. Debilidades (D)

. Oportunidades(O)

. Amenazas(A)

2. Asignarun nivelde importanciaa cadafactor

Aquiempiezala jerarquizacion. Puedes usar diferentesescalas:
Escala simple (1-3)

*1 = baja importancia

-2 = media importancia

-3 = altaimportancia

Escala masprecisa(1-5)

Ideal cuandohay muchosfactores. O escalacuantitativa(0—-1). Para analisiscon peso masmatematico.
La clave: establecer criterios clarosde impacto enlosobjetivosestratégicos.
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Recuerden

PESTELY
BECNHMARKING
Impactan sobre la

parte externadelDAFO
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Recuerden...;Con quién queremos interactuar?
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Buyer Persona
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BUYER

PERSONA

Personality

Lorern ipsurn dolor sit amet, conse tetuer
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismaod tincidunt ut laoreet

AGE: 30

EDUCATION: Lorerm University
OCUPATION: Art Director
LOCATION: new vork

Frustations

+ Lorem ipsum dolor sit amet tetuer
~+ Lorem ipsum dolor

+ Lorem Ipsum dolor sit amet

Lifestyley marcas que consume

SARAH WILLIAMS

COMPANY NAME

Lorem ipsum dolor sit amet, add
consectetuer adipiscing elit,

Skills

rem ipsum dolor sit amet, conse tetu
adipiscing elit, sed diam nonumimy
YOUR TITLE L
YOUR TITLE @
YOUR TITLE .=

YOURTITLE

Goals

L rmr T e A e m o T e e
Lorem ipsum dolor sit amiet, conse tetuer

adipiscing elit, sed diarm:
o Lorem Ipsum dolor sit amet tetuer

0 Lorem ipsum dolor

9 Lorem ipsum dolor sit amet

f @LOREM IPSLIM
W SLOREM IPSUM

@ @LOREM IPSUM

In te r nc




Buyer Persona

Para ti
Shop
Explorar
Siguiendo
LIVE
Cargar
Perfil

Mas

Zadig Voltaire Bag Girls ~

Replying to @Yasmine let m...  Purse tour part 3! These are.. NEW FLASH BAG & &

0 alexis.taliento

po 0 (kD

Bag Tour Part 3

Zadig & Voltaire

w.. treated myself ¢z < = SHE..
> 688K e izzzyfal > 125K . 222goldengirl > 629K ﬂ alexis.taliento > 766.8K
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Muchas gracias
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