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Fuentes de información



¿Cuándo nace la marca?



MARCA DE MODA
 Creada en1997

THIERRY GILLIER
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ARTE
EN LAMIRADA 

PARISINA
POR NATURALEZA

ROCK
EN LA SANGRE
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ROCK
EN LA SANGRE

Posterior
conexión
con la
industria
musical



LANZAMIENTO DE PERFUME 
THIS IS!

2016



➢

➢

➢

➢

➢

VIAJE A PARIS CON LOS RETAILERS

VIAJE A PARIS CON LA PRENSA

CAMPAÑA DE MEDIA DIGITAL

INSTALACIONES EN LAS PERFUMERÍAS

FORMACIÓN A CONSEJERAS DE BELLEZA

PLAN
360°
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2016
2017
2018
2019
2020

➢

➢

➢

➢

No conectábamoscon elconsumidor

Cuotasde Mercado bajas

Stock en punto de ventade bajarotación

Retailers queríandevolverla marca!

TOMA DE DECISIONES CLAVE
CAMBIO DE ESTRATEGIA



PARTENARIADO

 
INFLUENCIA 
MARKETINGDE 

MARKETING DE GUERRILLA



2025



Recordemosseducira un nuevotarget

GenZ +

Con una actitud roquera

Listaspara explorarnuevoshorizontes
AVENTURERAS



GEN Z+
DUALIDAD

SEGURIDAD &
LIBERTAD

ent re

CONTROL & 
DEJARSE LLEVAR



FANTASÍA

HOY ES REALIDAD
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Queremosque las
mujeresse atrevan
y aprovechenlas 

nuevas
oportunidades.

Queremosque 
salgande su zona 

de confort, 
& revelenal

mundosu yo 
verdadero



PEOPLE FIRST

 

“DEL STORYTELLING AL STORYLIVING"

¡NO!
Al cortoplazo

Poner en valor tu
ADN

COMPRENDER 
alconsumidor 

BUSCAR
al consumidor

Generar
ENGAGEMENT

16



 
•Acordede sésamonegro & blanco.
•Jengibre. 

 
•Flor de azahar/ absolutode florde azahar(orange blossom).
•Notasde fondo(Base notes):
•Vainillatostada / infusiónde vainilla.
•AcordeChantilly (cremoso) encombinacióncon sándalo.
•Sándalocremoso. 

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

Notas olfativas

 (nuevo Eau de Parfum de Zadig & Voltaire

Notas de salida (Top notes):

Notasdecorazón(Heart / Middlenotes):



Estilo & carácter

 • Es unafragancia descrita como  
.

•También se señalaquese tratade unacomposiciónfloral-amaderada(“florientalwood”) queabrecon 
sésamo, siguecon florde azahary se asientaenvainillay sándalo. 

•Estápresentadacomoun perfume para unageneraciónenbuscade libertad, un accesoriode moda
ademásde fragancia

“amar floral adictivo connotas de vainilla tostada yflorde
azahar, envueltas en maderas sensuales”



LAS ICÓNICAS
ALAS

Un iconopara marca
Un símbolode libertad



Un nombre





# 0 0 2 2



3/ CAMBIAMOS EL
MODELO DE NEGOCIO

PLAN

360°
 

 
DEL PUNTO DE VENTA

PRODUCTO
ICÓNICO

FUERTE INVERSIÓN

SALTOATVYCONQUISTA 



UN PLAN DE LANZAMIENTO A
LA ALTURA DE UN 

GAME CHANGER





STREET MKT 
DTO. MARKETING: THINK BIG! 

PLAN E-TRADE
 

PLAN FORMACIÓN
 

CONQUISTA PDV
DTO.TRADE:NEGOCIALOSESPACIOSYVISIBLIDADESCONLOSCLIENTES

DTO. MARKETING & TRADE & MERCHAN: DISEÑO
 

PRODUCTO ICÓNICO
 

RELACIONES PÚBLICAS
DTO. RELACIONES PÚBLICAS: NEGOCIACIÓN CON PRENSA Y TALENTS

PLAN DE MEDIA
DTO. MARKETING JUNTO CON AGENCIA DE MEDIOS

PLAN DE LANZAMIENTO 360º
SAMPLING

DTO. MARKETING: ENCONTRAR A NUESTRO 
CONSUMIDOR 

DTO. MARKETING:OBJETIVODECIFRA,FORECASTENAMORARALOSRETAILERS

DTO. FORMACIÓN: RUTA PARA FORMAR A LAS BC´S DE TODOS LOS
CLIENTES

DTO. E-TRADE:NEGOCIALOSESPACIOSENLAWEBDELOSCLIENTES 



DECORACIÓN EN 
BALDA

PORTA TESTER
 

PUNTOS DE OLFACCIÓN
EN CAJAEN BALDA

MUEBLES 
P E RSON A LIZA DOS

BALDAS GENÉRICAS

PUNTO DE VENTA



TORRES PODIUMS CON PROMOTOR

PUNTO DE VENTA



ESCAPARATES CUBRE ALARMAS

PUNTO DE VENTA



MUESTRAS

TESTERS REGALO POR COMPRA

90ML

SECANTES TOTE BAGS

ACTIVACIÓN Y APOYOS



Por la compra de un 90ml, recibirán un PAÑUELO y una TOTE BAG que podrán BORDAR con SUS INICIALES en el Podium.

TOTE BAG 
PERSONALIZADA

PA Ñ UE LO

ACTIVACIÓN Y APOYOS



EJEMPLOS DE OTRAS MARCAS



In te r no



PLAN DE COMUNICACIÓN



¿cuál creen que fue el número
diariode impactos?



LA GENERACIÓN +
CONECTADA, PERO LA +
DIFICIL DE CAPTAR 
SOBRE-ESTIMULADA Y 
CON PROBLEMAS DE 
ATENCIÓN 

8” 

Es el máximo dedicado a atención plena

+6.000 IMPACTOS 

5 DISPOSITIVOS
 

Multipantallas

Recibidos diariamente, 1 cada 10”

Encendidosalmismotiempo.



CAMPAÑA DE MEDIA
TV & CTV DIGITAL CAMPAÑA NACIONAL

DE EXTERIORESCON FORMATOS CUALITATIVOS

 

360º
 ENCARTES

OLFATIVOS

 
MÁSDE3.000CARASEN

FORMATO DIGITAL Y PAPEL POR PRIMERAVEZ EN LAHISTORIA DE 
ZADIG&VOLTAIRE Y EN CABECERAS MUY 

AFINES A NUESTRO TARGET



MARKETING DE
INFLUENCIA / 

COMUNICACION



VOLAR MÁS ALTO…

Fiesta Lanzamiento 
Prensa

8 medios
20 Noviembre

VIAJE INFLUENCERS
7 influencersy 3 

medios
3, 4 y 5 Marzo Paris

FIESTA LOCAL
Prensa & Influencers

Madrid 25 Marzo



EMBAJADORA
 LOCAL ANUAL

MARÍA POMBO
3,3M
640K 



POP UPZADIG
FORMACIÓN 

24 MARZO OPEN DAY
110 bc’S

Crm retailers

CONSUMIDORES 

MEDIA 

Landingpage

Sell-out 

Talleres experienciales

PRENSA 
25MARZOOPENDAY(mañana) 80 MEDIOS

25 MARZO OPEN DAY (TARDE) 

INFLUENCERS

A partirdel26/Marzoabiertoalpublicode10:00 ama 20:30

Esperamos a>300pax/ día

1SEMANAANTES

Embajadora Maria Pombo
Squad x12

Shakers x40
InfluencersRetailersx 20

>80 Pax

@laralars 94K 

@mariarosenfeldt 61k

MEDIA PLANESPECÍFICOPARAREDIRIGIR TRÁFICO

popupzadigetvoltaireparfums

htt ps :// proyec tos. m ak ing pr oje ct.e s/ za di g/ za di g. htm l
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ESCAPARATE DE MARCA

APARTAMENTO PARISINO

DESCUBRIMIENTO DE PRODUCTO

PHOTOCALL

SALA DE TALLERES

MOODBOARD ROOM PHOTOBOOTH

EL ESPACIO

MADRID
 C/Barquillo 11

DEL 26/03 AL 06/04



ACCIONES EN UNIVERSIDADES
MADRID, BARCELONA, VALENCIA Y PAMPLONA

CONFERENCIAS
SOBRE CASO
DE ÉXITO EN
SECTOR LUJO

SAMPLING EN LOS ALREDEDORES CON REDIRECCIÓN
A ECI 

Con redireción a ECI y regalo exclusivo



Plan de comunicación integral
2025 



PLAN DE MARKETING & MEDIA –ZV2025

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC

ZAD IG
LAUNCHPHASE24/3TO 6/4

TRADE90%DA& E-TRADE100%
& MEDIA

 
ZAD IG

 

Social + Digital

 

 
Digital + DisplaySpecialShootingto

MP

MOTHER’STRADE90%& ETRADE 

GRWM MARIA POMBO
 

CO-SPONSORSHIP

TRADE 70% & ETRADE 80% 

BF & CHRISTMAS FULL PREMIUM 

100%& MEDIA

Print Scented Elle + HB + Social +
5thJUNEELLESTYLEAWARSD 

C HRISTMA S

MEDIA

ELLE + COSMO + HB
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4thMay -FDM

Brand Ambassador (1) + Squad (6) + Shakers (7) 57 post IG + 91 Stories + 48 TT along the 

>2000 bc’strained. 15 cities visited. Special event in Madrid, Barcelona. 
Marvimundoannual conferenceparticipation

year

XMAS

→

LAUNCH PHASE

STREET MARKETING 5K & MUSIC FESTIVAL

ZAD IG

POP UP
MASTERS CLASS
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VISION BOARD



#ZADIGLAB



In te r no

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 qué sirve el DAFO?

 •Entender cómocompetirmejor.
•Priorizar acciones estratégicas.
•Identificar el potencial de crecimiento.
•Tomar decisiones informadas con una foto global del entorno.



Fortalezas (Strengths)
 

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

•Dependenciade suidentidadde “marcade estilofuerte” quepuedehacerquelas colecciones
quese desvíande ese estilono conectentan bien con losconsumidores.

•Como muchasmarcasde modade lujo, puedetenerretoscon las economíasde escala
comparadascon grandesconglomerados(costosde producción, logística, etc.).

•Segúnreseñasde empleados, existencríticasentérminosde organizacióninterna y gestión, 
lo cualpuedeafectarelrendimientooperativo. 

•Marca delujocontemporáneocon unapropuestaclara: estiloparisinorock & roll, quele da 
unaidentidaddistintiva. 

•Buena diversificaciónde producto: modamujer, hombre, accesorios, piel, etc.
•Presencia internacional, lo quepermitealcancemásalládel mercado domésticofrancés.
•Utilizaciónde marketing digital y herramientasmodernas(porejemplo, la colaboracióncon 

Lengowpara diversificarla publicidadon-line) quepuededarventajaenelcanal e-commerce. 

Debilidades (Weaknesses)



Amenazas (Threats)
•Alta competenciaenelsegmentode lujo/modapremium, tanto de marcasestablecidascomo

Oportunidades (Opportunities)
 

de nuevosentrantesqueofrecenestilosimilar o preciosmáscompetitivos.
•Cambiosrápidosentendenciasde moday gustosdel consumidorquepuedenafectarla 

relevanciade la marcasino se adapta.
•Inestabilidadeconómica/global (porejemplorecesión, tipode cambio, incrementode costes

de materiasprimas) quepuedeafectarla demandade lujo.
•Canal online: aunquees unaoportunidad, también implicacosteselevadosde logísticay 

competenciade marketplaces quepuedenerosionarmárgenes.

•Aumentodelcomercioelectrónicoy expansióndigital enmercados emergentes, lo queofrece
crecimientofuera de loscanales tradicionales.

•Crecientedemandade productosde lujoy “premium casual” entre consumidoresmásjóvenes
quevaloranestilo+ calidad+ autenticidad.

•Posibilidadde expandircolaboraciones, cápsulaslimitadas, experienciasde marcaque
reforcenelvalor diferencial.

•Iniciativasde sostenibilidady responsabilidadsocial corporativapuedenreforzarla imagen de 
marcay conectarcon consumidoresconscientes(porejemplo, suprograma“VoltAIRe” ). 



In te r no

¿CÓMO CONSTRUIRLO?
 

 Para análisiscon peso másmatemático. 

Un
solo se listan factores 

(oDAFOponderado/priorizado)esunaversióndel DAFO tradicionalenla queno 
,sinoquese ,einclusose les asignapesopara saber qué

elementosestratégicossonrealmentecríticos.

1.- Antes de jerarquizar, debes tener identificadas:•
•
•
•

DAFOjerarquizado
ordenanpor importancia

Fortalezas (F)
Debilidades (D)
Oportunidades(O)
Amenazas(A)

2. Asignarun nivelde importanciaa cadafactor
Aquíempiezala jerarquización. Puedes usar diferentesescalas:
Escala simple (1–3)
•1 = baja importancia
•2 = media importancia
•3 = altaimportancia
Escala másprecisa(1–5)
Ideal cuandohay muchosfactores. O escalacuantitativa(0–1).

 La clave: establecer criterios clarosde impacto enlosobjetivosestratégicos.



In te r no

Recuerden

 
BECNHMARKING 
impactan sobre la 

parte externadelDAFO

PESTEL Y



In te r no

Recuerden...¿Con quién queremos interactuar?



In te r no

Buyer Persona

Lifestyley marcas que consume



In te r no

Buyer Persona

Lifestyley marcas que consume



Muchas gracias


