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RESUMEN

Ante una realidad cambiante, las grandes dimensiones del mercado, las nuevas tecnologias,
unos consumidores cada vez mas informados y la desalineacion de los objetivos entre
fabricantes y distribuidores, surge el shopper marketing como una herramienta capaz de dar

respuesta a las exigencias del comprador actual durante todo el proceso de compra.

El shopper marketing en el sector de la perfumeria y la cosmética de lujo es una practica
relativamente nueva que presenta grandes oportunidades para las marcas y permite alcanzar
mayores beneficios tanto a fabricantes como a distribuidores. Asi, a partir de un analisis de
las mejores practicas del sector, identificando los puntos de contacto con el comprador y las
distintas herramientas aplicables, se pretende desarrollar una serie de recomendaciones que

permitan lograr una mayor eficacia en las practicas de shopper marketing.

Palabras clave: shopper marketing, trade marketing, shopping journey, Moments of Truth,
cosmética.
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ABSTRACT

Given a changing reality, the large dimensions of the market, the new technologies,
increasingly informed consumers and the misalignment between manufacturer and
distributors’ objectives, shopper marketing emerges as a tool capable of giving response to

the current consumer demands among the entire shopping journey.

Shopper marketing in the luxury cosmetics sector is a relatively new practice that presents
great opportunities for the brand and that allows manufacturers and distributers to achieve
greater benefits. Thus, following an analysis of the best practices in the sector, indentifying
the touch points with the buyer and the different applicable tools, the intention is to develop
a series of recommendations that permit to achieve greater efficiency in shopper marketing

practices.

Key words: shopper marketing, trade marketing, shopping journey, Moments of Truth,

cosmetics.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

El proposito de este trabajo es realizar un estudio de las practicas de shopper marketing en
el sector de la perfumeria y cosmética de lujo ante los nuevos retos que plantean tanto el
sector como la sociedad y la tecnologia, y que estan cambiando la forma en la que las

marcas se comunican.

Gracias al gran desarrollo tecnologico que estamos viviendo y a la creciente importancia de
vivir una experiencia de compra, la flexibilidad de las practicas de shopper marketing
permiten a las empresas dar rienda suelta a la creatividad y alcanzar a una sociedad cada
vez mas segmentada. Las herramientas del marketing tradicional se han quedado obsoletas
como herramienta Uinica de comunicacion para cumplir con las expectativas del consumidor
actual, necesitando el refuerzo de otras actividades que impacten en la experiencia del

comprador.

Mediante una revision de la literatura del shopper marketing y un analisis de las mejores
practicas dentro del sector a estudiar, se pretende justificar la importancia de esta nueva
herramienta que ha sabido distinguir, a diferencia del marketing tradicional, entre el rol que
asume el comprador y el rol que asume el consumidor (Duarte y Galumba, 2014). Una
practica cada vez méas popular, de la que, sin embargo, sigue siendo dificil encontrar

informacion completa con opiniones y estudios al respecto debido a su reciente aplicacion.

Ante la diferenciacion entre los roles de comprador y consumidor, el shopper marketing
pretende identificar los atributos determinantes del comprador y del proceso de compra
para poder alcanzar a segmentos mas reducidos. Un ejemplo de ello es la creciente
importancia de los millenials. Especialmente en el sector de la perfumeria y la cosmética de
lujo, los millenials, por su impacto e influencia, se han convertido en el target principal de
las marcas; la gran mayoria intentando rejuvenecer su imagen para aumentar sus ventas y

brand awareness.

El sector cosmético ha experimentado en los ultimos afios una gran expansion y parece
interesante de investigar debido al fuerte arraigo que ha tenido desde siempre en ¢l el
marketing tradicional. Las marcas empiezan a adaptarse a las nuevas tecnologias, a la

trascendencia de los influencers y las celebrities, a la fuerza de las redes sociales y de los



dispositivos moviles y a la multicanalidad para crear experiencias y reconocimiento de
marca en un consumidor cada vez mas exigente. Las practicas de shopper marketing han
empezado a aplicarse hace relativamente poco, por lo que todavia es dificil encontrar
practicas a las que se refieran como shopper marketing como tal debido a la novedad del

concepto.

Por tanto, la investigacion de este trabajo se divide en dos bloques principales: una revision
de la literatura y un analisis de las mejores practicas de shopper marketing dentro del sector
elegido. Durante la realizacion de la misma, especialmente para el marco conceptual, se ha
recurrido principalmente a articulos de bibliografia académica y a informes de consultoras,
de entre los que destacan: “Shopper Marketing as Tool to Tap Impulse Buying Behaviour
of Consumers” de Joshi (2013), “Innovations in Shopper Marketing: Current Insights and
Future Research Issues” de Shankar (2011), “Exploring Shopper Marketing Approach
Implications On Brand Communication At The Point-Of-Purchase: An Expert’s Opinion
Qualitative Study” de Duarte & Galamba (2014), “El ‘trade marketing’ desde el punto de
vista del fabricante. Distribucién y Consumo” de Cuesta & Labajo (2004) y “Delivering
the Promise of Shopper Marketing” de GMA & Deloitte (2008).

Ademas, debido a la actualidad y novedad de las practicas de shopper marketing, se ha
tenido que recurrir también a fuentes secundarias, como blogs, revistas de moda y belleza,
y articulos de prensa, que proporcionan la informacién mas reciente y que todavia no ha

podido ser estudiada en profundidad.

Por ultimo, también se ha realizado una investigacién de campo, observando a las marcas
del sector en tiendas multimarca (Sephora y Druni), stands de grandes almacenes (Corte
Inglés de Castellana, de Princesa y de Pozuelo) y aereopuertos (Madrid, Bruselas y Roma).
En ellos, se observo las diferentes acciones llevadas a cabo, identificando las variables mas

destacadas e interesantes de analizar.

En cuanto a la estructura del trabajo, encontramos el presente capitulo introductorio,
seguido de un marco conceptual, donde se recoge el concepto, bases y caracteristicas de
shopper marketing, asi como la comparacion con el marketing tradicional y trade

marketing, y una contextualizacion y descripcion de las practicas de shopper marketing



utilizadas en el sector escogido. En el tercer capitulo, se revisan las mejores practias de
shopper marketing en el sector cosmético de lujo, para terminar en el capitulo cuarto, con
las conclusiones y recomendaciones, al igual que limitaciones y futuras lineas de

investigacion.



CAPITULO II: MARCO CONCEPTUAL

1. Shopper marketing y otros enfoques tradicionales

1.1. Breve introduccion al marketing tradicional

Antes de la llegada de las nuevas tecnologias y la adaptacion de las practicas de marketing
a las nuevas plataformas, se utilizaban tacticas como la promocion, la publicidad y los
anuncios en television, periddicos o radio para llegar al consumidor. Hablamos de técnicas
que directamente buscan el aumento de las ventas y la inmediatez, sin preocuparse por la

relacion con el cliente o por un contacto ininterrumpido que genere valor (Carrid, 2013).

Ante la digitalizacion, las préacticas del marketing convencional se han ido viendo relegadas
por las practicas digitales, hasta haberse quedado practicamente obsoletas. Sin ir mas lejos,
en un estudio llevado a cabo sobre la publicidad digital en Latinoamérica se obtuvieron
datos tan escalofriantes como que el 85% de las personas no ve los anuncios de television,
que el 94% cancela las subscripciones de boletines a los cuales no se registraron
voluntariamente, el 21% dela publicidad por correo no es abierta y el 40% de las
llamadas no son contestadas. Es mas, los estudios realizados por Zenith muestran que en
2019 el gasto de publicidad en Internet superara al de la television, siendo el del primero un

41,7% y el del segundo un 34% (Samsing, 2016).

1.2. “La muerte” del marketing tradicional

“El marketing tradicional ha muerto”. Asi lo afirmaba Bill Lee en un articulo publicado en
agosto de 2012 en Harvard Business Review. Lee nos cuenta que todo lo que conocemos
como marketing tradicional (la publicidad, la promocion, las relaciones publicas, las
comunicaciones corporativas...) han quedado obsoleto como unica herramienta de
comunicacion, ya que, sin la combinacion de las técnicas tradicionales con las actuales, el
impacto del marketing tradicional en el proceso de decisiéon de compra hoy en dia ya no

seria relevante (Lee, 2012).

Las marcas, desde hace mas de 10 afios, han visto como las practicas de marketing
tradicional (en las cuales invertian grandes cantidades de dinero) no afectaban a factores tan

importantes como son la lealtad a la marca, las tasas de éxito en innovacion de productos o



el aumento de las ventas. En 2008, segun un estudio realizado por GMA & Deloitte (2008),

empezd a verse necesario un cambio en el marketing dirigido al consumidor, pues en ese

mismo aflo mas del 70% de las categorias de bienes de consumo habian reducido sus ventas

de promociones, la cuota de mercado de las 10 principales marcas del mercado habia

bajado y el porcentaje de lealtad de los consumidores a las marcas seguia decreciendo

desde hacia afios.

Claramente, las tacticas de marketing que se utilizaban en el pasado ya no son suficientes

ante los retos que nos presenta el consumidor actual, y ja qué se debe todo esto?

Segun un estudio realizado de forma conjunta por GMA y Deloitte (2008), la concurrencia

de una serie de tendencias son las que han disminuido la eficacia de las tacticas de

marketing tradicional hasta hace poco empleadas con éxito:

El mercado del gran consumo ha alcanzado ya grandes dimensiones y una fase de
madurez altamente consolidada. Ante esta situacion, las tasas de crecimiento han
disminuido sustancialmente, haciendo que sea dificil mantener las politicas actuales
de captacion de mercado.

La fragmentacion de la demanda del consumidor y la aparicion mercados nicho han
contribuido a que las medidas de éxito utilizadas hasta ahora hayan dejado de ser
efectivas.

Las nuevas tecnologias permiten a los consumidores expresar sus deseos y
preferencias. A través de Internet y las nuevas formas de comunicacion
tecnologicas, el consumidor puede conseguir toda la informacion que desea acerca
de un producto o de una marca. Es decir, ya no son so6lo las marcas las que informan
al consumidor, sino que es el propio consumidor el que investiga por su cuenta
gracias a la gran cantidad de herramientas que tiene al alcance de su mano. Todo
esto da lugar al fendmeno conocido como Zero Moment of Truth (ZMOT), un
concepto introducido por Google en 2011 para explicar como hoy en dia el
momento en el que el consumidor interacciona con la marca se adelanta de forma
online gracias a las nuevas tecnologias. Internet ha cambiado completamente el

proceso de decision de compra y, por tanto, la forma en la que las empresas llaman



la atencion e interaccionan con el consumidor (Draper, 2017).

* La desalineacion de los objetivos entre distribuidores y fabricantes. Hoy en dia, es
tremendamente importante que el canal de distribucion beneficie tanto al fabricante
como al distribuidor para hacer que los productos sean atractivos de cara al
consumidor durante todo el proceso de compra. Ambos, deben empezar a verse
como aliados y desarrollar objetivos comunes para incentivar la demanda final y

conseguir una mayor rentabilidad.

Todas estas tendencias han hecho necesario el desarrollo de una nueva estrategia go-to-

market que se aproxime a las nuevas necesidades del consumidor: el shopper marketing.

1.3.;Qué es el shopper marketing?

En los ultimos afos, debido a las nuevas tendencias sociales y tecnologicas, hemos sido
testigos de profundos cambios en el comportamiento del consumidor. El ya conocido Zero
Moment of Truth (del que hablaremos mas adelante en profundidad) pone de relevancia las
nuevas herramientas que permiten a las marcas adelantar el proceso de compra y, por tanto,
desarrollar un nuevo concepto de marketing que se centre mas en el comprador durante

dicho proceso. Hablamos del denominado shopper marketing.

El concepto de shopper marketing ha surgido como respuesta a las multiples preguntas
sobre cémo acercarnos al consumidor actual, reconociendo la necesidad de incluir al
comprador y al proceso de compra como elementos determinantes de las decisiones de

consumo.

Shankar (2011) define shopper marketing como la planificacion y ejecucion de todas las
actividades de marketing que influyen al comprador a lo largo de todo el proceso de
compra: desde el momento en el que surge una motivacion para comprar, pasando por la
busqueda, evaluacion, seleccion de la categoria, marca y producto, eleccion de la tienda,

compra, nu€va compra 'y recomendaciones.

Este nuevo concepto de marketing, tal y como establece Joshi (2013), trata de entender y
conectar con los consumidores cuando estan en el rol del shopper. Para ello, es necesario

detectar los puntos clave del ciclo de compra (los cuales pueden ocurrir tanto fuera como



dentro del punto de venta), pues es en estos puntos donde las actitudes y los
comportamientos de los compradores pueden cambiar significativamente. Un ejemplo de
ello es, en la etapa de aproximacion al punto de venta, el poder convertir a un simple

buscador en comprador gracias a la oferta de un cupdn movil en el punto de venta.

El shopper marketing consiste en utilizar insights para ofrecer un entorno, un producto, un
embalaje, unos precios y una comunicacion de marketing adecuados, de tal forma que,
combinados, puedan satisfacer al comprador de una manera que tradicionalmente no era
posible. Asi, se crea toda una experiencia de compra para el consumidor, haciéndole sentir
que la tienda estd disefiada especificamente para €l y, por tanto, haciéndole volver cada vez
con mas frecuencia. Este nuevo concepto de marketing soluciona lo que no solucionaba el
marketing tradicional, y es que la creacion de una experiencia de compra hace posible un
aumento tanto de las ventas como de la lealtad hacia la marca y la propia tienda (GMA &

Deloitte, 2008).

Por tanto, es importante tener en cuenta que el shopper marketing no entra en conflicto con
el marketing tradicional ni lo sustituye, ya que, normalmente, los principios de este ultimo
son la base del primero. Sin embargo, siguiendo a Duarte y Galamba (2014), conviene

destacar las principales diferencias que hay entre ambos:

* En primer lugar, el shopper marketing se centra en las necesidades del comprador
mientras que el marketing tradicional se centra en las del consumidor. Es decir, el
shopper marketing entiende que los consumidores y los compradores no son
siempre la misma persona, mientras que el marketing tradicional no reconoce la
diferencia entre el rol del consumidor y el del comprador.

* El shopper marketing conlleva una colaboracion efectiva entre el fabricante y el
distribuidor.

* Ademads, las actividades del shopper marketing no solo influyen en el
comportamiento del consumidor dentro el punto de venta, sino en todas las fases del

proceso de compra.



1.4. Trade marketing y shopper marketing: la importancia de la colaboracion
entre el fabricante y el distribuidor
Después de comparar el shopper marketing con el marketing tradicional, parece oportuno

hacer una distincion entre shopper marketing y trade marketing.

Segun Aparicio y Velasco (2014), el concepto de trade marketing surge alla por los afios 70
cuando la necesidad de colaboracion entre fabricantes y distribuidores se hace evidente
debido a la concentracién del sector de la distribucion y a la perdida del poder de
negociacion de los fabricantes. Dicha colaboracion genera ventajas para ambos, ya que con
unos objetivos comunes, les permite incrementar las ventas, obtener una mayor rentabilidad
y mejorar su posicionamiento de mercado. Por eso mismo, los fabricantes van a empezar a
tratar a los distribuidores como un cliente, y no como un simple competidor con el que

negociar los términos econdmicos de un contrato.

Randall (1990, 1994) y Davies (1993), aportan los dos rasgos principales necesarios para
desarrollar el concepto de trade marketing: por un lado, la concepcidon que el fabricante
tiene del distribuidor como un cliente mas y no como un canal de distribucidn, y por otro,
el desarrollo de objetivos comunes entre fabricante y distribuidor para satisfacer al

consumidor final.

Las funciones del shopper marketing, segun Chinardet (1994), citado por Cuesta y Labajo
(2004), son: la adaptacion del producto a las especificaciones del distribuidor, la definicion
de promociones a medida del distribuidor, la mejora de los flujos de informacién y el
merchandising y actividades de marketing en el punto de venta. Mas adelante, Diaz (2000),
amplia el ambito de actuacion del trade marketing y establece cinco funciones

fundamentales:

1. Construir la base de datos de informacion relativa a la actividad de los principales
clientes, competidores, de motivaciones de consumidores, de la actividad
promocional de la competencia, etc.

2. Crear planes para alcanzar los objetivos de la marca por sectores de distribucion



3. Identificar oportunidades de volumen en los sectores de la distribucion
4. Desarrollar caminos creativos para conseguir oportunidades de volumen a través
de promociones orientadas a los consumidores a través de la distribucion

5. Asegurar que toda la actividad esté analizada y evaluada

Labajo (2004), a partir de la evolucion del concepto y de las funciones del trade marketing,

desarrolla una definicion del mismo:

“El trade marketing es tanto una unidad organizativa como una filosofia o forma de
trabajo que cumple la mision, desde la perspectiva del fabricante, de estructurar la
estrategia de marketing por canales y distribuidores y, desde la perspectiva del
distribuidor, de buscar el incremento del volumen de negocio, persiguiendo ambos
satisfacer mejor al consumidor, y concretandose en una alianza estratégica y

operativa vertical entre ambas partes.

Labajo, en esta definicion, hace alusion tanto a la perspectiva del fabricante como a la del
consumidor, siendo que el fabricante pretende posicionar su marca y el distribuidor
diferenciarse del resto de distribuidores, y juntos formar una alianza que les permita

alcanzar sus objetivos.

La filosofia del trade marketing consiste en adaptarse a las necesidades de cada uno de los
distribuidores (considerados clientes), mientras que recordamos que la filosofia del shopper
marketing consiste en mejorar la experiencia de compra y aumentar las ventas gracias a la
colaboracion entre fabricante y distribuidor. De esto Gltimo, podemos afirmar que ambos
conceptos comparten una filosofia comun: la colaboracion entre fabricante y distribuidor
(Diaz, 2000). Por tanto, de ello extraemos que el concepto de shopper marketing deriva del

de trade marketing, como una evolucion de este ultimo.

La diferencia entre ambos conceptos la encontramos en el foco de atencion de cada uno de
ellos; ya que mientras el shopper marketing se focaliza en el comprador, el trade marketing

lo hace en el distribuidor. Ademas, Labajo (2007), establece otra gran diferencia, siendo



que el trade marketing se limita a las actividades de marketing en el mismo punto de venta,
mientras que el shopper marketing no solo tiene en cuenta a éste, sino a todas las fases del

proceso de compra.

Ya en un estudio llevado a cabo por GMA & Deloitte en 2008, las encuestas mostraron que
las actividades de shopper marketing eran, tanto para fabricantes como para distribuidores,
las actividades que méas ROI (Return On Investment) generaban. Exactamente, el 73% de
los fabricantes y el 86% de los distribuidores las clasificaron dentro de las cuatro

actividades principales con mayor retorno sobre la inversion (ROI).

Figura 1. Comparative ROI for Marketing Mix Elements

Manufacturer Retailer

In-Store Activities In-Store Activities

Trade Promotions/ Displays i
Print
Television -

nteractive/Web
Interactive/Web

Out-of-Store Couponing/FSis Radio

Brint Television
Radio Out-of-Store Couponing/FSis

Sponsorships Mobile
Mobile Outdoor/Billboard
Outdoor/8Billboard Sponsorships
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Percent respondents rating component in top 4 for ROI Percent respondents rating component in top 4 for ROI

n=74 n=14

Note: In-Store Activities include communications/advertising, couponing, shopper centric activities, and comarketing programs that are in-store
Source: 2008 GMA/Deloitte Shopper Marketing Survey

Fuente: GMA & Deloitte (2008)

2. Bases y principales caracteristicas del shopper marketing

2.1. Shopper role vs. Consumer role

Recordamos, que el shopper marketing diferenciaba entre consumidor y comprador. Ambos
presentan roles distintos, y su comportamiento es diferente dependiendo del rol que ejerzan,
pues la actitud no es la misma cuando uno esta comprando para si mismo que cuando lo
hace para otra persona, y la forma de influir sobre ello, por tanto, también cambia (Duarte

& Galamba, 2014). Por estd razon, la funcion principal del shopper marketing serd
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identificar el rol del shopper e influenciar en el comportamiento y la actitud del mismo

durante todo el proceso de compra.

2.2. Shopping journey

En todo proceso de compra identificamos una serie de fases:

1. La identificacioén de una necesidad o un problema (y el deseo de satisfacerla)

2. Labutsqueda de informacion

3. Laevaluacion de las diferentes alternativas

4. La decision de compra

5. La evaluacion post-venta
Durante todas estas fases, el shopper marketing pretende influir sobre el comportamiento
del comprador identificando los diferentes momentos de la verdad (“Moments Of Truth”)
que éste experimenta. Los “Moments of Truth” son el punto de contacto entre el comprador
y la marca y, por tanto, son momentos cruciales para influir en la experiencia del

consumidor.

Los momentos de la verdad

Los “Moments of Truth” fueron introducidos en 2005 por el CEO de Protect & Gamble,

A.G. Lafley. Inicialmente, s6lo se detectaron dos momentos, que a dia de hoy han pasado a

ser cinco adaptandose al comprador y a las circunstancias actuales.

En primer lugar, encontramos el llamado “Zero Moment of Truth” (ZMOT), desarrollado
por Google. Se trata del momento en el que una persona, gracias a las nuevas herramientas
tecnologicas, comienza a buscar informacion de forma online acerca de un producto en el
que esta interesado. Es decir, con el ZMOT el proceso de compra se adelanta a antes de que
siquiera el comprador haya accedido al punto de venta. En este momento, las marcas, que
no pueden controlar lo que cada persona investiga en Internet, pueden, sin embargo, influir
(a través de las redes sociales, blogs o la web corporativa) sobre su reputacion online y
sobre la calidad de su producto, interactuando con sus potenciales clientes y animandoles a

acudir a la tienda (Fraile, 2017).
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Cuando el comprador decide acudir a la tienda, se da el denominado “First Moment of
Truth” (FMOT), desarrollado por Protect & Gamble, y que se centra en el momento en el
que por primera vez el comprador entra en contacto con el producto. Este momento dura
apenas unos segundos y es determinante para que el comprador tome una decisiéon de
compra. Aqui, la marca debe conseguir mostrar de forma inmediata como su producto

satisfara las necesidades del comprador.

El “Second Moment of Truth” (SMOT), también desarrollado por Procter & Gamble, tiene
lugar cuando el comprador experimenta lo que le estas ofreciendo, puede ser mediante una
demostracién en tienda o después de haber adquirido el producto. Hoy en dia, lo mas
normal es que el comprador experimente el producto una vez lo haya comprado, ya que,
debido a la creciente popularidad de la compra online, ya no es posible entrar en contacto
con el mismo hasta que lo hayas comprado y recibido en casa. Cualquiera de las dos formas
de entrar en contacto con el producto son una oportunidad, o bien para influenciar al
comprador a pagar por el producto, o bien para que su satisfaccion cree una relacion de

lealtad con la marca (Draper, 2017)

Por ultimo, el “Ultimate Moment of Truth” (UMOT) o “Third Moment of Truth”,
desarrollado por Pete Blackshaw (Procter & Gamble), hace referencia a la respuesta
emocional del comprador tras haber adquirido el producto y experimentado una
satisfaccion de sus necesidades. Es en este punto cuando el comprador puede decidir
compartir su opinion acerca del producto, hacer comentarios online o recomendar la marca
a otras personas. Gracias a esto, el “Ultimate Moment of Truth” puede convertirse en el

“Zero Moment of Truth” de otras personas.

Recientemente, Evencitricity ha anadido a los “Moments of Truth” el denominado “Less
Than Zero Moment of Truth” (<ZMOT), el cual tiene lugar cuando el comprador comienza
a interesarse por un producto. Es decir, se trata del momento en el que el comprador ni
siquiera ha empezado a investigar el producto en la red y donde las marcas tienen la

oportunidad de llamar la atencién del comprador a través de las redes sociales, anuncios y

12



mails publicitarios antes de que empieza a buscar informacion, reduciendo las asi

posibilidades de que éste elija a uno de sus competidores (Draper, 2017).

Sin embargo, es importante sefialar que todos estos puntos clave (fouch points) en los que
se puede influir en el comportamiento del consumidor, ocupan un momento diferente a lo
largo del proceso de compra dependiendo de la marca y la categoria. Por tanto, cada marca

debe ser capaz de identificarlos para poder implementar las estrategias que sean necesarias.

Para ello, Joshi (2013) propone utilizar el 4/DA model, un modelo que sugiere identificar
los diferentes touch points que existen a lo largo del proceso de compra y que cuenta con
cuatro etapas: Atencion, Interés, Deseo y Accion (Awareness, Interest, Desire, and Action),
de las que Joshi recomienda centrarse en deseo y accion, ya que segun €l: “el principal
objetivo del shopper marketing es facilitar las compras por impulso”, un tipo de compras

que generan grandes oportunidades para el shopper marketing.

Figura 2. Modelo AIDA

Table 1: Shopper Marketing Touch Points in AIDA Model of Communication

AIDA Step Objectives design Message Design Shopper touch point

Awareness Maximize visibility of the product or offer, | Shout-out the brand name/offer. Get to | Billboards in store car parks, store
ensure that as many shoppers know of it and | as many high traffic locations as pos- | front, trolley and basket branding

recognize it sible

Interest Create curiosity about the offer and attract | Specific messaging and imagery de- | In-store displays, posters, category
focused attention to it. signed to appeal to target audience banners, shelf talkers

Desire Convince the target audience that the offer is | Give the shoppers a compelling reason | Informative material at shelf and in-
definitely for them and they shouldn’t waste | to believe in the worth of the offer. store promoters, leaflets, catalogues
more time thinking about or researching it.

Action Reminder messaging and appealing offers to | Activate prompt purchase Bulk-displays, cross merchandising,
stimulate actual purchase coupons, special offers

*Source: Point of Purchase Volume 6 (July 2011)

Fuente: Joshi (2013)

Los micro-momentos

Es interesante también mencionar los micro-momentos, un fendémeno desarrollado
recientemente y que afecta por completo al proceso de compra. Hoy en dia, nuestra vida es
practicamente impensable si no tenemos un teléfono moévil en nuestra mano. Utilizamos los
smartphones para todo: ya sea para comunicarnos de forma instantdnea, buscar una

ubicacion de un restaurante o una tienda a través del GPS, mirar cualquier tipo de
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informacion que necesitamos saber en el momento o incluso para efectuar una compra.
Todos estos momentos en los que una persona de forma espontanea recurre, en cualquier
momento del dia, a su dispositivo mévil es lo que denominamos micro-momento, un
momento que tal y como estable Google (2015): “estd cambiando las reglas del juego,

tanto para los consumidores como para las marcas”.

Ahora todo se basa en la instantaneidad, es decir, en encontrar la informacion que queremos
en el momento que queremos. Es mas, segiin las investigaciones de Google (2015), del
total de usuarios de smartphones, el 91% busca informacion en sus smartphones mientras
esta realizando alguna otra actividad y, 1o mas importante en nuestro caso, que el 82%

consulta su teléfono mientras decide qué producto comprar cuando esta en la propia tienda.

Por tanto, es en estos momentos espontaneos en los que el comprador recurre a su
dispositivo movil, cuando las marcas deben generar un contenido breve e instantaneo que
responda a sus necesidades, defina sus preferencias o incluso les ayude a tomar una
decision de compra, pues lo micro-momentos ya son parte del shopping journey; puntos de

contacto entre la marca y el comprador que la marca debe aprovechar.

2.3. Compras por impulso en el shopper marketing

En el punto anterior, haciamos una breve referencia a la oportunidad que generan las
compras por impulso para el shopper marketing.

Un estudio llevado a cabo por Integer Group y M/A/R/C Research demostr6é que 9 de cada
10 compradores adquieren productos que no estaban inicialmente en su lista (Joshi, 2013).
Esto es lo que denominamos “compra por impulso”, que Kollat y Willett (1967) definen
como una decision de compra repentina e inmediata que se toma dentro de la tienda sin

haber tenido ninguna intencion previa de comprar el producto o productos en cuestion.

Segun los expertos, las compras por impulso realmente suponen un gran oportunidad para
el shopper marketing, ya que de acuerdo al estudio realizado por Deloitte & GMA (2007),

el 68% de las compras en tienda son compras por impulso. Especificamente, de todas las
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compras por impulso, el 23% de los compradores impulsivos aseguran que es para darse un
capricho o mimarse y el 61% compran entre uno y tres productos que no tenian en su lista
(Joshi, 2013). Todos estos datos son tan sélo indicadores de que con una actividad
adecuada en el punto de venta, la marca puede conseguir que el comprador que entre en la

tienda salga con al menos un producto que no tenia pensado adquirir.

Segun Joshi (2013), los displays dentro de la tienda, los anuncios, las promociones y el
packaging de los productos son los medios mas efectivos para influir en este tipo de

compras. Ademas, requieren menos inversion que los medios de marketing tradicional.

3. Shopper marketing en el sector de la perfumeria y la cosmética de lujo
3.1. Contextualizacion

Segun el informe elaborado por EY, ‘The luxury and cosmetics financial factbook 2017°, el
mercado del lujo y la cosmética alcanz6 en 2016 los 149.000 millones de euros, de los
cuales 49.000 millones fueron facturados en el sector de la perfumeria y cosmética de lujo,
que incremento sus ingresos en un 4% con respecto al afio anterior. Ademads, EY prevé un
crecimiento en el mercado, ya que de cara a 2020 se espera que el mercado del lujo alcance
los 491.000 millones de euros, dentro del cual el sector cosmético alcanzara los 57.000

millones.

Figura 3. Evolucion de la industria del lujo y la cosmética por segmentos (EMMM)

Evolucién de ingresos de la industria del lujo y la cosmética por segmentos (EMMM)
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Fuente: Andlisis EY sobre datos de Fondazione Altagamma

Fuente: EY (2017)
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Estamos, por tanto, ante un cambio evidente del sector, que en los ultimos, tras superar una
etapa de recesion, ha sido impulsado en gran parte gracias a una mayor preocupacion por el
cuidado personal y por la aceptacion social; preocupaciones dadas por la existencia de una
poblacion cada vez mas expuesta a Internet y a las redes sociales, donde los compradores

comparan, valoran y expresan su opinion.
Por tanto, podemos hablar de dos principales palancas de cambio dentro del sector de la
perfumeria y la cosmética de lujo: el cambio en los habitos de los consumidores y el

cambio de sus expectativas.

El consumidor de lujo: habitos de consumo y expectativas

Segun el informe elaborado por el Instituto de Empresa (2012), la cosmética es la categoria
dentro del sector del lujo que mayor porcentaje de compra presenta. Exactamente, los
resultados de esta encuesta mostraron que un 82% de los consumidores de lujo adquieren
un producto cosmético. Estos datos se deben a que el sector cosmético requiere un menor
desembolso de dinero con respecto al resto del mercado del lujo (moda, accesorios, joyeria
y relojeria), haciéndolo, en comparacion, un sector mas accesible a pesar de que sus

productos tengan un precio superior al resto de marcas de cosmética estandar.

Segin EY (2017), el consumidor de lujo es un consumidor cada vez mas sofisticado y
selectivo, que quiere un servicio sin interrupciones, innovador y personalizado, tanto en la
pre-venta como en la post-venta. Dentro de este tipo de consumidor tan exigente, destaca la
figura del millenial, considerados los impulsores de los productor premium y el producto
entry-to-luxury. Ademas, segtn el estudio llevado a cabo por Boston Consulting Group y
Altagamma (2018), son la generacion que mas contribuiran al crecimiento del mercado de

lujo en 2018, exactamente alrededor del 130%.

Los millenials, gracias al impacto de Internet y las redes sociales, se han convertido en
expertos de como maximizar el valor de su compra, apostando por denominado mix-and-
match (EY, 2017), es decir, la combinacion de productos de lujo con otros mas asequibles.

Por ejemplo, una millenial de un nivel adquisitivo medio podra apostar por comprar en
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marcas de lujo aquellos productos que le interesa que sean de calidad (como puede ser una
crema hidratante o un tapa-ojeras) y por los que esta dispuesta a pagar mas dinero porque le
compensa, mientras que otros productos (como puede ser una mascara de pestaiias o un

colorete) los adquirird en marcas estandar que ofrecen precios mas competitivos.

Las marcas empiezan a centrar gran parte de sus esfuerzos en conectar con el consumidor
millenial, ya que, de acuerdo al estudio llevado a acabo por Bain and Company &
Altagamma (2017), en tan s6lo 10 afios, los millenials y la generacion Z controlaran el 45%
del mercado de lujo, y no solo eso, sino que de aqui a 2025 los millenials seran el segmento

de la poblacion con mayor nivel adquisitivo (Marketing News, 2015).

Segun un estudio elaborado por Deutsche Bank, los millenials representaran el 40% del
consumo del lujo mundial entre 2022 y 2024. Se trata de un sector de la sociedad que esta
cambiando por completo sus habitos de consumo. Ahora, los compradores basan sus
compras en la vivencia de experiencias Unicas, en el consumo hedonico, la personalizacion,

y prestan menos atencion al precio del producto (Modaes, 2017).

Los consumidores de lujo cada vez son menos fieles, buscan la experiencia y el
entretenimiento, y no dudan en cambiar de marca hasta encontrarlo. Aqui entra en juego el
poder de la digitalizacion. Tanto Internet como las redes sociales han cambiado por
completo el sector cosmético, donde los compradores cada vez estan mejor informados y

actualizados.
El nuevo consumidor busca y consulta online cualquier tipo de informacion antes de
realizar una compra, compran online a través de aplicaciones moviles y desktop y siguen

valorando el punto de venta para probar el producto y vivir experiencias de compra Unicas.

Las redes sociales

Las redes sociales se han convertido en el principal canal de las marcas cosméticas para
llegar al comprador. Es mas, segin AECOC (2017), se prevé que para este afio Instagram

sea uno de los principales canales de impulso del sector, ya que desde 2018, la red social
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permite, gracias a los Shoppable Posts, que las cuentas de empresa puedan vender en la
plataforma sin necesidad de que el usuario abandone esta misma (Gonzalez, 2017). Sin
duda, una herramienta rdpida e inmediata al servicio de un consumidor cada vez mas

impaciente.

Segun el informe elaborado por Boston Consulting Group y Altagamma (2018), las redes
sociales se han convertido en la primera fuente de informacion utilizada por los
consumidores de lujo, seguido de las revistas y las webs corporativas. En el mundo
occidental, Facebook y Instagram estan dominando las redes sociales, aunque el primero

esta perdiendo fuerza con respecto al segundo.

EY (2017), en su ultimo informe acerca del sector, afirma que el producto estrella del
sector cosmético es, sin duda, el maquillaje. El impacto de las redes sociales, las bloggers e
influencers y la nueva “generacion del selfie”, han supuesto que el uso de cosméticos se
haya expandido a los consumidores de todas las edades, y que las marcas hayan empezado
a experimentar una creciente demanda de este tipo de producto por parte de los

consumidores mas jovenes.

La omnicanalidad: crecimiento de las ventas online y mobile

EY (2017) también ha resaltado en su ultimo informe, que las marcas cosméticas de lujo
experimentaran un aumento de su facturacion online de aqui a 2020. Prueba del auge de
este canal es el crecimiento del 20% que las ventas online experimentaron en 2016 dentro

del sector.

A dia de hoy, segin BCG & Altagamma (2018), se ha alcanzado por primera vez un
equilibro entre el crecimiento de venta online y el de venta en tienda dentro del mercado de
lujo. Las marcas apuestan por definir estrategias omnicanal; una combinacion perfecta de

medios online y offline para hacer llegar el mensaje al comprador.

Actualmente, gran parte de los esfuerzos de llegar al consumidor a través de distintos

canales se centra en el canal movil, ya que el 55% de los consumidores de lujo compran
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online a través sus smartphones, en detrimento del uso de sus ordenadores, y que para
2020, se prevé que los teléfonos moviles sean el principal canal de comunicacion con los

consumidores, por encima del canal online o in-store (Emprendedores, 2012).

Sin duda, la venta online y el uso de los dispositivos mdviles estan revolucionando el
sector, sin embargo, la razén por la que la venta en tienda sigue siendo la preferencia de
muchos, segiin el informe elaborado por el Instituto de Empresa (2012), es por la

experiencia de compra y los consejos del personal en tienda.

3.2. Clasificacion de las practicas de shopper marketing en el sector de la
perfumeria y cosmética de lujo

Como ya hemos visto, durante el proceso de compra (o customer journey) las marcas
buscan identificar los diferentes “Moments of Truth” para conectar con el cliente. En el
caso de las empresas del sector cosmético, a estos momentos se les denomina “Beauty
Moments of Truth” (BMOT) y se caracterizan por ser el momento en el que los
consumidores aprenden sobre sus cuidados y necesidades de belleza; un momento de
interaccion con la marca, también conocido como el “Aha Moment of Truth”, y que puede

tener lugar en cualquier fase del proceso de compra (UspSolutions, 2018) .

Durante todo este proceso de compra y los momentos de la verdad que presenta, se pueden

llevar a cabo diferentes tipos de acciones:

A. Zero Moment of Truth (ZMOT): en el momento en el que el comprador se da

cuenta de su necesidad, se pueden llevar a cabo dos tipos de acciones:

i.  Marketing 360°: Segin AECOC (2015), podemos definir este concepto
como la “accion global del shopper marketing que recoja todo el trayecto
del consumidor/comprador, impactandole antes de llegar al punto de venta,
en la planificacion y que tenga continuidad en la tienda, y mas alla de esta,
a través de acciones online y offline”. Es decir, se trata de llegar al

comprador a través del mayor nimero de canales posibles (uso de redes
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11.

sociales, eventos, publicidad en revistas...). Asi, gracias a la segmentacion
de la campana publicitaria mediante el uso de medios online y offline, esta

herramienta permite que el mensaje alcance a mas clientes potenciales.

Digital: en medio de una revolucion digital como la que estamos viviendo,
las marcas cada vez apuestan mas por generar contenido online: redes
sociales, webs corporativas, aplicaciones moviles, buscadores...todo vale;

ya sea para generar un venta online o atraerles a la tienda.

o Redes sociales: Las redes sociales apuestan por generar un contenido
de calidad. Storytelling, colaboraciones con influencers y celebrities
(mediante posts, stories, videos...), promociones y concursos que
alientan a seguir a la marca en redes sociales y difundirlo entre tus
seguidores, tutoriales de como utilizar los  productos,
recomendaciones y consejos de expertos, creacion de expectativas
ante proximos lanzamientos, creacion de una comunidad para
compartir el uso del producto... son solo algunas de las estrategias

mas utilizadas por las marcas cosméticas en estas plataformas.

o Pagina web y e-commerce: Webs estructuradas, contenido definido,
facil navegacion; todo adaptado para resolver las dudas del
comprador (descripciones, resultados, consejos de aplicacién...) y
para adaptarse al nuevo estilo de vida de los compradores de
cosméticos online, que, debido a un ritmo frenético de vida, abogan
por la comodidad y rapidez a la hora de comprar.

Las marcas cada vez apuestan mds por la experiencia virtual:
promociones especiales mediante el uso de codigos, envios gratuitos
al superar una cantidad determinada, personalizacion del producto
para uso personal o regalos y herramientas virtuales en las que se
puede probar como quedarian en tu rostro diferentes tipos de

productos son algunos ejemplos (Ryan, 2017).
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Ultimamente las empresas cosméticas también han apostado por
contenido de caracter social y humanitario en apoyo a distintas
causas, de entre las que destaca el empoderamiento de las mujeres,
como las campafias “March On” de Elizabeth Arden o “40 shades,

40 powers” de Lancome (Lores, 2017).

o Aplicaciones moviles: Las marcas cosméticas son conscientes de la
importancia que tienen actualmente los teléfonos moviles en el dia a
dia del comprador. Muchas marcas han empezado a colaborar con
aplicaciones moviles que permiten probar en el rostro diferentes
productos, incluso algunas de ellas van mas alla analizando también
la mirada y viendo que parte de la cara es necesaria resaltaren cada
persona (Smashbox). Otras desarrollan sus propias aplicaciones con
estudios de belleza 2.0 (como es el caso de L’oreal) o con pruebas de
maquillaje con mufiecas virtuales (Lancome). En ellas, tampoco
pueden faltar tienda online, consejos de expertos y tutoriales

(Marcos, 2012).

LANCOME

PARIS

Fuente: Google imagenes

o SEO: Cada dia miles de compradores acceden a buscadores para

encontrar contenido acerca de un cosmético o su marca, ya sea sobre
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la composicion del producto, su precio, calidad, comparacion con la
competencia, tutoriales, modos de aplicacion... Ante este dato, las
empresas cosméticas aprovechan la oportunidad de mejorar su

posicionamiento en los buscadores.

Muchas de estas acciones también sirven para conectar con el comprador en el
denominado “Less than Zero Moment of Truth”, momento en el que la marca hace

surgir la necesidad al comprador y llama su atencion.

B. First Moment of Truth (FMOT): Cuando el comprador, una vez reconocida la

necesidad, acude al punto de venta, se pueden realizar las siguientes acciones:

1. Acciones en punto de venta: Las acciones en el punto de venta pretenden
mejorar la experiencia de la compra, incentivar aquella que estd en duda o
que el comprador no tenia en mente y aumentar el valor de la marca. En el
caso de las marcas cosméticas, acciones como la organizacion de talleres,
demostraciones, prueba de productos, eventos con influencers, presentacion
de las novedades, consejos de expertos y profesionales que se encuentran en
el punto de venta, reparto de muestras, cupones, promociones o la
personalizacion instantanea del producto son clave para alcanzar dichos

objetivos (Marketingdirecto.com, 2013).

Tono

Personalizado

Fuente: Google imagenes
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Ademads, como parte de la creacion de una experiencia de compra
inolvidable, la tienda debe estar adaptada a las necesidades del comprador:
iluminacién, musica, espejos, probadores, pantallas digitales con
informacion... y, sobre todo, una presentacion y distribucion optima de los
productos. Para ello, las marcas utilizan los denominados “planogramas” de
merchandising, una herramienta que permite a los distribuidores explotar el

potencial de venta de la tienda, incrementar las ventas y controlar el stock

(Vesella, 2016).

L’.OREAL ACCOUNT: MERCHANDISE INC, (UNLIT ECLIPSE WALL)

8' X 58" HIGH L'OREAL COSMETICS PLANOGRAM - SPRING 2015

e S 9

0 0 8 0€

Fuente: Google imagenes

En el caso del sector cosmético de lujo, identificamos dos canales
principales: tiendas y perfumerias multimarca (como Sephora) o en stands
de grandes almacenes. En ambos casos, los consumidores cuando acceden al
punto de venta no solo estan expuestos a los productos de una marca
especifica sino a los productos de todas las demas. Ademas, en la gran
mayoria de los casos, el comprador, cuando accede a este canal, no sabe ain
a qué marca recurrira para adquirir el tipo de producto que quiere, por lo que

cada marca debe saber diferenciarse del resto de las presentes mediante el
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11.

1il.

disefio de su stand y actividades en tienda, que serdn practicamente las

mismas en ambos canales.

Displays: Los displays publicitarios aumentan el conocimiento de la marca
y llaman la atencion del consumidor, diferenciandose de las demdas marcas
competidoras del sector. Suelen utilizar colores llamativos, imagenes o
alglin tipo de tecnologia para captar la atencidén y proporcionar informacién
acerca de un producto(s) especifico(s) en tan s6lo unos segundos (Vesella,

2016).

GUERLAIN

S

Fuente: Google imagenes

Beacons y cédigos QR: gracias a la revolucion digital y los smartphones,
las marcas también pueden utilizar herramientas tecnolédgicas en el punto de
venta. Con la introduccidon de los codigos QR, nuestros moviles pueden
acceder a mas informacion sobre el producto o adquirir/canjear
promociones. Un ejemplo de ello es NYX, que desde 2016 invita a sus
consumidores a sacar los dispositivos moviles dentro de la tienda y escanear
los codigos. Ademas, los beacons permiten que las marcas se conecten a

través de bluetooth a los mdviles de los clientes (tanto dentro de la tienda
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como antes de acceder a ella) y que se habrd una app con toda la
informacion que la marca ofrece (ya sean promociones, descuentos o

cualquier tipo de informacion extra).

C. Second Moment of Truth (SMOT): una vez comprado el producto, las acciones

en este punto se centran en fidelizar al cliente:

i.  Fidelizacion: tarjetas de club cliente, cupones de descuento para la proxima
compra, acumulacion de puntos de fidelizacién tras la adquisicion de un
producto de la marca... son algunas de las tacticas de fidelizacion que
utilizan las marcas cosméticas para aumentar las ventas, atraer nuevos
clientes y mantener a los actuales. Ademas, este tipo de acciones permiten
recolectar los datos personales de los consumidores, pudiendo asi no so6lo
comunicarse con ellos de forma personalizada sino hacer una verdadera

segmentacion de sus compradores para poder disefar futuras acciones.

Una de las herramientas de fidelizacién mas efectivas y desarrollada hace
relativamente poco es el CRM (Customer Relationship Management). Se
trata de un software que gestiona los datos y compras de los clientes para
poder ofrecerles un trato completamente personalizado y dirigirse hacia ellos
con promociones y actividades ajustadas a sus gustos y necesidades (Serra,

2016).

A modo de resumen, en relacion con los momentos de la verdad y, por tanto, con el
shopping journey, podemos identificar distintos tipos de practicas de shopper marketing en
el sector cosmético de lujo. En relacion con el “Zero Moment of Truth”, distinguimos las
campafias de marketing 360° (combinacion de medios online y offline) y las acciones
digitales (redes sociales, paginas web, e-commerce, aplicaciones moviles, SEO). En
relacion con el “First Moment of Truth”, encontramos las actividades en el punto de venta
(actividades que generen experiencia de compra, como talleres, pruebas, eventos o consejos

de profesionales), displays publicitarios y elementos tecnoldgicos como los codigos QR o
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los beacons. Y por ultimo, situados al final del proceso, con el “Second Moment of Truth”,
distinguimos todo tipo de practicas dirigidas a fidelizar al cliente, ya sea mediante tarjetas

cliente, cupones descuento o el sistema de CRM.

26



CAPITULO III: MEJORES PRACTICAS DE SHOPPER MARKETING EN EL
SECTOR DE PERFUMERIA Y COSMETICA DE LUJO
Tras una revision de la literatura, comenzamos un nuevo capitulo que en el que se
investigan las mejores practicas de shopper marketing en el sector de la perfumeria y la

cosmética de lujo.

Para ello, se han seleccionado nueve casos variados, tanto nacionales como internacionales,
distintos en cuanto a los canales, técnicas utilizadas y momentos de contacto entre
comprador y marca (“Moments of Truth”). En dicho andlisis, se identifican las herramientas
utilizadas en cada accion, haciendo referencia a las distintas practicas de shopper marketing
en el sector de la perfumeria y cosmética de lujo vistas en el Capitulo II. De esta manera, se
aporta a la investigacidn mayor consistencia; primero vemos que tipos de practicas se
pueden utilizar en el sector (Capitulo II), después que practicas se utilizan en los mejores
casos dentro del mismo (Capitulo III), y, por ultimo, se llega a una conclusiéon y a unas

recomendaciones en base a ello (Capitulo 1V).

Para poder luego comparar los distintos casos entre si, se propone llevar a cabo una

estructura para todos los casos, la cual es la siguiente:

L. Tipo de accion
II. Objetivos de la accion
II1. Descripcion de la accion

V. Herramientas utilizadas durante la accién
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CASO PRACTICO N°1: “BURBERRY KISSES” DE BURBERRY

* Tipo de accion: Digital

* Objetivos de la accion: conectar
con los  millenials  creando
emociones a través de la tecnologia
y atraer la atencion sobre la marca.

* Descripcion de la accion:

En 2014, Burberry desarrolld una
campafia de experiencia digital mediante la que pretendia acercarse a un nuevo
grupo de consumidores: los millenials. En ella, Burberry, en colaboracién con
Google, cred una plataforma digital que permitia enviar besos virtuales a cualquier
persona del mundo. El usuario solo tenia que acceder a la app o a la pagina web
especialmente disefiada para la accién y tomar una imagen de sus labios, que,
mediante el uso de tecnologia de reconocimiento facial, detectaba el contorno de los
mismos. Posteriormente, el beso se podia personalizar con un tono de la nueva
coleccion de labiales "Burberry Kisses” y enviar con un mensaje a cualquier
persona del mundo. Una vez enviado el beso, el usuario podia ver a tiempo real y
mediante animacion 3D de Google Earth y Streetview cémo el mensaje viajaba a su
destino. Ademds del mail, el beso también se podria compartir a través de

Facebook, Twitter y Google+.

* Herramientas utilizadas durante la accion: la campafia se disefio en un formato
de video que se promociond via online en Youtube (mediante el formato de
“Skippable ad”) y via Lightbox ads. Ademas, también se desarrollaron experiencias
offline incorporando visual merchansiding en todas las tiendas de Estados Unidos y
Reino Unido.

Se desarrolld una aplicacion movil para poder enviar los besos a través de
smartphones o tablets y una pagina web para Chrome (kisses.burberry.com).
Con esta campafia, Burberry consiguié no s6lo experiencia y reconocimiento del

producto sino de la marca en general. Se registraron 253.000 busquedas de



“Burberry Kisses” en Google y durante tan sélo los diez primeros dias de la
campafia, usuarios de mas de 13.000 ciudades de todo el mundo enviaron un beso.
La popularidad de la campafia generd un efecto Word of Mouth (WOM) y siguid
alcanzando a miles de nuevos usuarios; el uso del storytelling, 1a personalizacion, el
compartir contenido o la humanizacion de la marca mediante experiencias

emocionales contribuyeron a este éxito (Digital Training Academy, 2014)

CASO PRACTICO N°2: “40 SHADES, 40 POWERS” DE LANCOME (Inglaterra)

Tipo de accion: Digital

Objetivos de la accion: apoyar la diversidad y el poder femenino, crear brand
awareness.

Descripcion de la accion:

En 2017, con motivo del nuevo
lanzamiento de las sombras de
Lancome, con cuarenta tonos
diferentes  para  ajustarse  a
cualquier color de piel, la campafia “40 shades, 40 powers” muestra en un video a
cuarenta mujeres diferentes, una por cada tono de Ultra Wear Foundation, con
poderes diferentes (escribir, bailar, derechos humanos, storytelling, nutricion,
ingenieria, radio, neurocirugia...). Lancome, de esta manera, apoya la diversidad y
el women empowerment demostrando que cada mujer puede ser lo que quiera ser.
Ademas, la campaiia incluye tres cortos adicionales en los que tres de estas mujeres
(Gurinder Chadha, Laura Kenny y Oti Mabuse) cuentan lo que a cada una de ellas
les hace sentirse poderosas y lo que han pasado para alcanzar el éxito.

Lancome enfatiza que ninguno de los cuatro videos esta retocado, sino que muestra

la belleza natural de cada mujer llevando su maquillaje foundation.

Herramientas utilizadas durante la accion: Estos cuatro videos se difundieron via
online a través de los propios medios digitales de Lancome y otros medios pagados,

asi como a través de las redes sociales e influencers. Ademas, las tres mujeres que
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hablan en los cortos también colgaron contenido en sus propias cuentas sociales
para ampliar el alcance de la campana (Connelly, 2017).

En la pagina web te ayudan a descubrir tu propio tono y te redirigen a la tienda
online o al punto de venta mas cercano gracias a la geolocalizacion. Ademas,
también cuenta con tutoriales de expertos sobre cémo usar el producto o
colaboraciones con celebrities como Taylor Hill que muestran como incorporan a su
rutina el producto “Ultra Wear Foundation™. La web te invita a acudir al punto de
venta mas cercano, donde se reparten muestras gratis con tu tono exacto y donde las

consejeras de belleza te asesoran orientando a la venta.

CASO PRACTICO N°3: “BEAUTY ALL NIGHT” DE ESTEE LAUDER Y DFS

(Asia)

Tipo de accion: Marketing 360°
Objetivos de la accion: crear brand awareness mediante una iniciativa omnicanal.
Descripcion de la accion: Estée Lauder junto

DLS desarrolld6 en 2017 la campaifa ESTEE L-AM -
#BeautyAlINight, una campafia inspirada en
los tutoriales de belleza online en la que
animaba a los consumidores a crear su “look
perfecto”, tanto para salir como para quedarse
en casa, y colgarlos en la red social WeChat.
Como parte de la campafia se lanzod el set
exclusivo de viaje “Love of Night” de DFS

(compuesto por productos de Estée Lauder) y

I

el labial “Pure Color Love” de Estée Lauder.

Herramientas utilizadas durante la accion:

La campafia desarroll6 una pagina en WeChat con wuna tecnologia de
reconocimiento facial que permitia al usuario probarse tanto dos look diferentes
(“staying in” o “staying out”) como los productos que promocionaban DSL y Estée

Lauder para posteriormente compartir su selfie con el hashtag #BeautyAlINight en
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sus WeChat Moments. A parte de la experiencia online, para la inauguracion de la
campaifia, se cred una pop-up store en Hong Kong con un photo booth interactivo,
animacion en el punto de venta con profesionales utilizando los productos de
tratamiento “Advanced Night Repair Collection” y un photocall con los diferentes
tonos que ofrecia el nuevo labial de la marca. Durante todo el mes que durd la
campaifia, se abrieron pop-ups con las mismas actividades en Hong Kong, Macau y
Hawai. Ademads, durante todo este tiempo los clientes podian disfrutar de

descuentos en los productos (Holland, 2017).

CASO PRACTICO N°4: “BEAUTY OF NIGHT” DE ESTEE LAUDER

Tipo de accion: Digital
Objetivos de la accion:
Iniciativa social para
mantener clientes actuales y
atraer a los nuevos, brand
awareness.

Descripcion de la accion:
Estée Lauder desarrolld en 2013 una campafa para mantener a los consumidores de
la linea “Night Repair” y atraer a mas clientes. La campaia consistia en animar a la
gente a que compartiera con otras mujeres del mundo sus rituales de belleza antes
de dormir.

Herramientas utilizadas durante la accion: Estée Lauder cre6 una web especial
para la campafia (www.thebeautyofnight.com) a la que se podia acceder a través del
ordenador o cualquier dispositivo moévil. En ella, mujeres de todo el mundo podrian
intercambiar mensajes compartiendo entre ellas su ritual de belleza nocturna.
Cuando dos mujeres coincidieran en el mismo ritual de belleza se les enviaria a
ambas una oferta especial para una muestra de reparacion nocturna. La web
utilizaba un traductor en tiempo real que permitia traducir los mensajes para que
mujeres de cualquier lugar pudieran comunicarse. Ademdés, a partir de los

resultados, se cred una encuesta que descubria lo que la mayoria de las mujeres
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hacia en sus rituales de belleza nocturnos; una encuesta que se recogid en las

principales revistas de belleza, moda y /lifestyle (Trust Collective, 2013).

CASO N°5: “BE TEMPTED” DE DKNY (Reino Unido)

Tipo de accion: Actividad en el punto de o 4 X
venta

Objetivos de la accion: Brand awareness,
aumentar las ventas.

Descripcion de la accion: En Navidad de

2016, DKNY, para promocionar su nueva

fragancia femenina “Be Tempted” en Reino 1
Unido, cred pop-ups en los cuatro malls principales del pis durante cuatro fines dé
semana. Cada uno de estos pop-ups estaba compuesto por una estructura con un
agujero que decia “Be Tempted” y que te incitaba a meter la mano dentro y un
visual de la modelo australiana e imagen de la marca, Abbey Lee Kershaw,
sujetando una tentadora manzana roja. Cuando cualquier persona que pasara por el

stand se viese “tentada” de meter la mano en el agujero, se le rociaria la mufieca con

la nueva fragancia.

Herramientas utilizadas durante la accion: La campana consistié en crear una
actividad en el punto de venta que fuera toda una experiencia para el comprador; un
stand creativo y distinto a lo que los compradores estan acostumbrados a ver, que
les animara a probar la fragancia por si mismos (sin que ningin comprador se
acercara a ellos a ofrecérsela). Ademas, los embajadores de la marca repartieron
panfletos sobre la fragancia que incluian una oferta especial, la cual consistia en la
adquisicion de puntos extra en “Boots” para aquellos que compraran la fragancia en
cualquier tienda de esta cadena. La oferta también era valida para otras tiendas
como Debenhams, House of Fraser, Superdrug, The Fragrance Shop y The Perfume

Shop.
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Durante los cuatros fines de semana de campaifia, se realizd una grabacion y toma de
fotografia de la misma para después compartir el contenido sobre las experiencias y
las ofertas de la marca en las redes sociales de DKNY.

Tras finalizar la campafa, resultd6 que mas de 9.000 compradores visitaron los pop-
ups, 7.390 de los cuales probaron la fragancia, y fueron repartidos 5.400 panfletos

(Campaign, 2017).

CASO PRACTICO N°: “ROUGE COCO ON TOUR” DE CHANEL (Hong Kong)

Tipo de accion: actividades en el punto ROUGE

de venta: pop-up C O C O

Objetivos de la accion: Dar a conocer

TOKYO: HONG KONG - RARIS

nueva marca de labiales mediante la

creacion de toda una experiencia para los E E.': E

consumidores

Descripcion de la accion: En 2016, con E@
motivo de promocionar la linea de E

labiales “Rouge Coco” de Chanel en Asia,

VUITTON
la marca abri6é en Hong Kong durante dos SEENOUAT

FASHION WALKECAUSEWAY BAY
semanas una tienda pop-up en la que todo 13:00;22 Ay

aquel que entrara viviria toda una experiencia. El tour también par6 en ciudades
como Tokyo o Paris.

Herramientas utilizadas durante la accion: Para participar en el evento debias
registrarte en la pagina web y a partir de ahi te enviarian a tu correo un codigo QR
que serviria como acceso a la tienda. El espacio reservado para el evento se decoro
al mas puro estilo Rock n’ Roll: un corner con bateria y teclado (hecho de
pintalabios) donde podias grabarte un video simulando ser una estrella del rock, un
selfie booth, un minibar, una mesa de tatuajes y stands para probar los productos de
la linea. Ademas, todos los videos, fotos o selfies que te tomaras durante el evento
se enviarian, escaneando tu cddigo QR, a tu mail, animandote a subirlas a tus redes

sociales con los hashtags #rougecocoontour y #ilovecoco. A la salida, regalaban a
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todos los invitados una bolsa con regalos: muestras de los productos, insignias, un

cuaderno, una pulsera... (Chan, 2016).

CASO PRACTICO N°7: “BEAUTY PARTY” DE BOBBI BROWN (Espaiia)

Tipo de accion: Punto de venta -
marketing de influencers l
Objetivos de la accion: crear brand
awareness en publico millenial q
Descripcion de la accion: En 2017, con .
motivo de la nueva base de maquillaje de
Bobbi Brown, la marca celebré6 en su
boutique de la Calle Jorge Juan en Madrid
una masterclass 'y un brunch con

influencers como Belén Hostalet y Jara

Hartt para mostrar el nuevo “Skin
Foundation Cushion Compact”. Se trata
de una iniciativa que ya habia tomado la marca en 2016 con la apertura de su
primer estudio en Barcelona (y tercero de Espafa) y al que acudieron todo tipo de
influencers y celebrities como Ona Carbonell, Alba Ribas, Llum Barrera, Alejandra
Praty o Aneu Riba, entre otros rostros conocidos.

Herramientas utilizadas durante la accion: La iniciativa contd con una
masterclass exclusiva dirigida por Eduardo Ferreira, el Director de Formacion de la
marca para Europa, Africa y Oriente Medio, quien ensefié a las influencers que
asistieron al evento como obtener el perfecto look natural con el producto. Ademas,
se grabd un video de la masterclass y los comentarios posteriores de sus asistentes
sobre el producto y todo lo que habian aprendido. Este se colgd en redes sociales,
ademas de todo el contenido que las influencers grabaron durante la clase y el
brunch posterior (Zeleb, 2017).

Se trata de una herramienta muy utilizada Gltimamente por Bobbi Brown, que, con
la colaboracion de las influencers més populares del pais, estd elevando entre las

millenials tanto el reconocimiento de marca como las ventas.
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CASO PRACTICO N°8: “GABRIELLE” DE CHANEL

Tipo de accion: Marketing 360°

Objetivos de la accion: introducir nuevo
producto de la marca

Descripcion de la accion: En 2017, tras
casi cinco afios desde el lanzamiento de
“Chance” (2002), Chanel presenta su
perfume femenino “Gabrielle”. Con este
proyecto, el reto era dar a conocer la vida

de la disefiadora, poniendo de relieve su

 GABRIELLE

HANEL'%“‘

HET NIEUWE PARFUM : 8

nombre real: Gabrielle; una mujer libre,
valiente y luchadora. Con la colaboracién
de una de las musas de Chanel, Kristen
Stewart, la marca ha elaborado un ‘film’ sobre la vida de Gabrielle y ha presentado,
mediante un sitio web especialmente creado para la campafia, cuatro cortos sobre la
insubordinacion, la libertad, la pasion y la atraccion; los valores que rigieron la
vida de Gabrielle y que hoy en dia siguen siendo una inspiracion para todas las
mujeres. Asi, Chanel, desarrolla una estrategia dirigida al women empowerment,

algo que a dia de hoy esta en boca de todos.

Herramientas utilizadas durante la acciéon: Chanel cred un sitio web
especialmente dedicado para la campafa con la historia de Gabrielle, el film y los
cuatro cortos. La revista US Weekly adelant6 el lanzamiento con una exclusiva de
como se habia grabado el film. Ademas, se celebré una gran presentacion mundial
de la fragancia en el Palais de Tokio (Paris) con una espectacular puesta en escena:
showrooms con cada uno de los ingredientes de la fragancia, esculturas con los
prismas del frasco, peliculas en 3D sobre la creacion del perfume, un laberinto, la
reproduccion exclusiva del film, un concierto de William Pharrel y un cocktail al
que no faltaron rostros tan conocidos como Kristen Stewart Katy Perry, Cara

Delevingne, Caroline de Maigret, Liu Wen o el mismisimo Karl Lagerfeld. Tras la
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presentacion mundial, tuvieron lugar eventos de lanzamiento exclusivos en las
principales ciudades de cada pais. En Espafia, tanto Madrid como Barcelona, se
presento el producto de forma espectacular: salas de formacion, terrazas, frascos de
metal, iluminacion y audiovisuales de gran tamafio, DJ y espectiaculo (Zeleb,
2017).

A parte de los eventos de presentacion, la marca promociond el producto tanto
online como offline: campafia digital, colaboraciones con bloggers e influencers,
cenas con revistas de moda y belleza como Telva, campafia de exteriores, € incluso

stands en aeropuertos.

CASO PRACTICO N°9: “GET A SHOCK” DE YSL (Alemania)

Tipo de accion: social media e influencers ~ HESaNTAuReNT

N v

Objetivos de la accion: brand awareness en
millenials
Descripcion de la accion: Con motivo de

promocionar la mascara de pestafias “The
) ) #GETASHOCK
Shock™ y la fragancia “Black Opium Floral AND HERE YOU GO

Einfach registrieren, um das
THE SHOCK DUO zu testen

Shock”, Yves Saint Laurent realizd una First come, first serve!

colaboracion con seis de las principales

influencers de Alemania para que publicaran en

sus cuentas de Instagram contenido con el

producto.

Herramientas utilizadas durante la accion: Las seis influencers seleccionadas
publicaron dos posts con los productos (etiquetando a la marca) y una story que
reprodujera como ¢€stas introducian los dos productos en su rutina (“Get ready with
me”). Ademas, las cuentas verificadas incluyeron en sus stories un link que llevaba
a los consumidores a un sitio web especialmente creado para la ocasion que
permitia pedir muestras de los dos productos gratis. La campaia tuvo tanto éxito

que se llevo a cabo una segunda ronda con tres influencers. Gracias a los links de
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las stories, las 1.000 muestras de la primera ronda se acabaron en tan sélo dos
horas y las 3.000 muestras de las segunda ronda en una hora y media. La
integracion del link en las stories fue clave para el éxito de la campana

(Hellenkemper, 2017).

CASO PRACTICO N°10: #MYROUGEG DE GUERLAIN

Tipo de accion: actividad

DE GUERLAIN

en el punto de venta

Objetivos de la accion: | : §V| j
crear experiencia de : ’“ ¥/ JAvA

compra 'y brand awareness PERSONALIZA TU BARRA DE LABIOS

DESCUBRIR

Descripcion de la accion:

En 2018, Guerlain lanza una nueva version de un pintalabios lanzado en 2008, un
nuevo labial con doble espejo y personalizable; el labial “Rouge G”. En el punto de
venta, puedes elegir tanto el color del pintalabios (30 tonos diferentes, 8 de ellos
edicion limitada), la carcasa (15 carcasas, una de ellas edicion limitada) y después
personalizarla grabandole tu nombre.

Herramientas utilizadas durante la accion: Guerlain ofrece vivir toda una
experiencia personal en el punto de venta permitiéndote “fabricar” tu propia barra
de labios; el tono que quieras y la carcasa més acorde a tu personalidad. Hace que
la compra de un pintalabios sea toda una creacion tuya. Ademas, la firma realizo
distintos eventos por las perfumerias, tiendas multimarca y stands de grandes
almacenes de toda Espafia, invitando a influencers para que compartieran en sus
redes sociales la experiencia de la compra, la cual también incluia la posibilidad de
adquirir el pintalabios, antes de grabar tu nombre, de una maquina expendedora de

labiales.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

A partir de toda la informacidn recogida del analisis de algunas de las mejores practicas de
shopper marketing del sector de la perfumeria y la cosmética de lujo y de la realizacion de
un cuadro sintético de las mismas (Anexo 1), podemos observar una variedad en el uso de

técnicas empleadas para llegar al comprador.

Principalmente, destaca, con la digitalizacion, el uso de herramientas tecnoldgicas para
crear experiencias digitales y tnicas (como es el caso de “Burberry Kisses” o “Beauty of
Night” de Estée Lauder), asi como el uso de las redes sociales para generar contenido
online, a través de la propia marca o de influencers y celebrities (como la estrategia “Get a
Shock™ de YSL). Las campanias digitales, consiguen adelantar el proceso de compra sobre
el que las actividades de shopper marketing actiian, conectando con el consumidor en el
momento en el que surge en ¢l una necesidad (Zero Moment of Truth) y cumpliendo con las

expectativas del consumidor actual, que busca vivir experiencias Unicas.

Empiezan también a desarrollarse estrategias omnicanal (marketing 360°), algo muy nuevo
en el sector, que hasta hace poco se mostraba reticente a salir de los anuncios tradicionales
en television, que, aunque sigan siendo una gran herramienta de comunicacion con el
consumidor de lujo, ya no son suficiente para conectar con el cliente, necesitando elaborar
un mensaje que combine el uso de medios online y offline. Ejemplo de ello es la ultima
campafia de Chanel, “Gabrielle”, que ha tocado todo tipo de medios para llegar al
comprador. Las campafias de marketing 360°, aun siendo una técnica muy reciente en el
sector y de la que a dia de hoy tenemos pocos ejemplos o estudios completos, permiten
conectar con el comprador en todos los puntos de contacto del proceso (“4 Moments of

Truth”) y abordar un mercado potencial mucho mas grande.

Sin embargo, conviene destacar que la experiencia en el punto de venta sigue siendo de
gran importancia para los compradores, ya que este tipo de actividades permiten al

comprador entrar en contacto con el producto; tocarlo, olerlo, probarlo... algo que la
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tecnologia no nos permite. Por ello, podemos observar diferentes actividades en el punto de
venta basadas sobre todo en la vivencia de una experiencia que sea Unica y diferente para el
consumidor (como la beauty party de Bobbi Brown) y donde destaca la personalizacion de
los productos (como la iniciativa de Guerlain). Ademas, este tipo de actividades permiten
conectar con el comprador en el First y Second Moment of Truth, dando asi la oportunidad

a las empresas de crear una mayor lealtad de los consumidores hacia la marca.

Actualmente, también son frecuentes las aperturas de tiendas pop-up, experiencias
diferentes y efimeras, que enganchan al comprador por tan s6lo unos dias (como es el caso
de “Rouge Coco on Tour” de Chanel o “Beauty all Night” de Estée Lauder y DFS) pero
que sin embargo, podrian ser muestra de una falta de colaboracidon o entendimiento entre
fabricante y distribuidor, quienes aun tienen camino por recorrer para integrar plenamente
sus objetivos y alcanzar mayores rentabilidades dentro de un sector donde las actividades

de shopper marketing son una practica relativamente nueva.

Estamos ante un claro cambio de tendencias de consumo de lujo, donde entra en juego la
figura del millenial: una generacion exigente, omnicanal, que se informa y compra online, y
que utiliza sus dispositivos moéviles en casi todos los aspectos de su vida cotidiana. Todo
esto esta cambiando las reglas del juego, siendo que la mayoria de las marcas estan
intentando conectar con este tipo de consumidor, que en el futuro representaran una gran

parte del mercado del lujo.

A continuacién, se tratard de dar una serie de recomendaciones en relacion al analisis
realizado de las mejores practicas dentro del sector, para intentar alcanzar una mayor
eficacia en la aplicacion de las practicas de shopper marketing dentro de una realidad llena

de cambios y avances tecnologicos y sociales.

4.2. Recomendaciones

Las marcas cosméticas se encuentran todavia en pleno proceso de adaptacion de las

practicas de shopper marketing. Debido a un entorno cambiante y al creciente desarrollo
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tecnologico, resulta dificil adaptar una estrategia que ‘enganche’ al shopper, aumente las

ventas e incremente el reconocimiento de la marca al mismo tiempo.

Para ello, es necesario identificar los momentos de conexion entre el comprador y la marca
y, sobre todo, crearlos. Gracias al impacto que tienen actualmente Internet y las redes
sociales, asi como la creciente preocupacion de la sociedad por su aspecto y la aceptacion
social, el shopper marketing en el sector cosmético de lujo tiene la oportunidad de crear
momentos de consumo mas alla de las ocasiones especiales y de los segmentos con alto
poder adquisitivo. Hoy en dia, los influencers y celebrities, a través de las redes sociales
han proliferado el uso del maquillaje y del tratamiento en el dia a dia, apostando por un
look natural, sin dejar de descuidar en ningiin momento la piel y el aspecto fisico. Ahora se
apuesta por el “no make up look”, lo que ha llevado a las marcas a crear productos de
calidad que contribuyan a crear dicho efecto. Ademds, la preocupacion por la
contaminacion y la polucion de las grandes ciudades y de un estilo de vida cada vez mas
estresante, surge para conectar con el comprador ofreciéndoles productos que protejan su
piel contra este tipo de agresiones. Por tanto, crear momentos de consumo es solo cuestion

de buscar oportunidades a una sociedad con nuevas preocupaciones y nuevas necesidades.

Gracias a las nuevas tecnologias, cada vez existen mas oportunidades para comunicarnos a
través de los distintos soportes digitales. La digitalizacién permite ofrecer una experiencia
de compra que antes no era posible y, a la vez, aumentar la ventas. Seguir apostando por la
compra online tanto a través de ordenadores como dispositivos moviles, promocion en
redes sociales y experiencias digitales que creen brand awareness (como el caso de
“Burberry Kisses” o “Beauty of Night” de Estée Lauder) es lo que despierta actualmente la

curiosidad del comprador.

Sin embargo, aun con la digitalizacion y la proliferacion del uso de todo tipo de
herramientas tecnolédgicas, la experiencia en el punto de venta sigue siendo importante
para el consumidor. Las demostraciones o pruebas de productos son experiencias que ni
Internet ni las redes sociales o las aplicaciones mdviles pueden aportarnos (como en el caso

de “Be Tempted” de DKNY). Se trata de actividades que aumentan el valor de la compra y
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que muchas ocasiones son decisivas para la decision de compra. Las marcas deben seguir
apostando por evocar el lado emocional del comprador mediante la creacion de

experiencias que nunca antes hayan vivido y que aporten un valor relevante a su compra.

De entre este tipo de experiencias, destaca la posibilidad de personalizar los productos,
una practica a la orden del dia gracias a un consumidor cada vez mas critico y exigente,
donde destaca la figura del millenial. Segin la revista Forbes, los millenials podrian
alcanzar el 75% de la fuerza laboral del mundo en 2025 (El Economista, 2017), por lo que
las marcas deberian intentar dedicar gran parte de sus esfuerzos a satisfacer las necesidades
de este grupo de consumidores, que aunque volatiles y dificiles de fidelizar, e/ 65%
confiesa que seria mas leal a las marcas si éstas le permitieran contribuir en la creacion
de los productos (Marketing News, 2015). Los millenials, ademas, tienden a compartir su
experiencia de compra con su comunidad virtual, alcanzando asi un reconocimiento de
marca en un mercado potencial mucho mas amplio que el real. Ante esta realidad, las
marcas empiezan a desarrollar iniciativas que invitan a los compradores a crear sus propios
productos acorde a sus gustos y preferencias, ejemplo de ello es la campana #MyRougeG

de Guerlain (Caso practico N°10).

Ademas, la personalizacion de los productos, ayuda a las marcas a conocer mas a sus
clientes y adaptar el producto a sus necesidades (El Economista, 2017). Para ello se
proponen cinco recomendaciones: conocer lo que quieren tus clientes, identificar el grado
de personalizacion que éstos buscan en el producto ofrecido, crear un proceso de
personalizacion sencillo, permitir a los usuarios compartir sus creaciones y entender sus

necesidades reales para poder mejorar esta experiencia.

De todo esto, entendemos que es necesario conocer al nuevo shopper: un comprador que
busca la comodidad y la rapidez en su proceso de compra, y que cada vez es mas exigente y
menos fiel a las marcas. Gran parte de esta exigencia es debida a la informacién que el
comprador tiene hoy en dia entre manos, ya que, gracias al gran desarrollo tecnologico,

cada vez esta mas informado y conectado.
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Uno de los motivos principales que han contribuido a un cambio en el comprador es el uso
de los smartphones en las decisiones de compra. Como veiamos en el Capitulo II del
presente trabajo, exactamente el 8§2% de los compradores consulta su teléfono mientras
decide qué producto comprar, ya sea buscando mas informacidén, comparando precios,
contactando con amigos o familiares para tomar una decision y pedir una opinién o
fotografiando el producto. Estos son los llamados micro-momentos que estan cambiando
las reglas del juego tanto para compradores como para las marcas, y que hoy en dia ya
forman parte del shopping journey. Por ello, las marcas deben aprovechar este punto de
contacto con el comprador y generar contenido que les ayude a tomar una decisioén en el

proceso de compra.

Los compradores estan cambiando su forma de interactuar con las marcas, y por ello,
también las marcas cambian la forma de interactuar con los compradores. Aqui entra en
juego la omnicanalidad; mensajes in-store, online y mobile tienen que estar integrados de
tal forma que exista una coherencia en el mensaje con el que se trata de alcanzar y
enganchar al comprador. A través de una estrategia multicanal, las marcas consiguen una
mayor visibilidad y accesibilidad. Especificamente, las firmas cosméticas cada vez
apuestan mas fuerte por generar contenido online a través de redes sociales como Instagram
o Youtube (un contenido generado por la propia marca o por influencers o celebrities), por
introducir video-tutoriales y consejos de expertos, desarrollar apps y paginas web que
ofrezcan experiencia de compra e inciten al comprador a acudir al punto de venta,
demostracién de productos en tienda, personalizacion tanto online como presencial... Es
decir, una combinacién online-offline perfecta que conecta con el comprador en todos los
momentos de la verdad, y que por tanto, debe desarrollarse en profundidad dentro del sector

para abordar un mercado actual y potencial mucho més grande.

Anteriormente, se hacia referencia a un nuevo shopper que utiliza su smartphone en plena
decision de compra. Pues bien, segln el articulo publicado por Emprendedores.com (2012),
“para 2020, los teléfonos moviles ya seran el principal canal de comunicacion con los
clientes, por delante de las tiendas fisicas o las webs”, por lo que las marcas deberan

adaptarse a comunicarse a través de los dispositivos moviles, aprovechandose de
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herramientas como la tecnologia NFC o la geolocalizacion, y por supuesto, creando sus
propias aplicaciones moviles; a través de las cuales puedan no s6lo comunicarse sino

también vender sus productos y ofrecer promociones y ofertas especiales.

Por tultimo, debemos resaltar la importancia de la colaboracion entre fabricantes y
distribuidores durante todo el proceso de compra. Esta colaboracion genera valor para
ambos; maximizando los resultados, posicionando al fabricante y diferenciando al
distribuidor. La creacioén de pop-up stores (como en el caso de Coco Rouge de Chanel) o la
asociacion con otros fabricantes (como la asociacion entre DFS y Estée Lauder) pueden
ofrecer una experiencia diferente para el consumidor, pero también puede ser un indicador
de que no existe una colaboracion estrecha o de que no hay suficiente flexibilidad, y por
ello, es necesario que ambos se esfuercen y se coordinen para compartir informacion y unos

objetivos comunes.

Por tanto, para poder alcanzar una mayor eficacia en las practicas de shopper marketing
dentro del sector de la perfumeria y cosmética de lujo, resumimos estas recomendaciones
en:

* Crear momentos de consumo a partir de las necesidades y preocupaciones del nuevo

consumidor.
* Digitalizacion: apostar por la compra online a través de dispositivos moviles y la
creacion de experiencias digitales.

* Crear experiencia en el punto de venta que aumenten el valor de la compra y

evoquen el lado emocional del comprador.

* Personalizacién de productos para fidelizar al comprador, especialmente al

comprador millenial.

* Conocer al nuevo shopper, un comprador mas informado, més exigente y que

utilizada su dispositivo movil a la hora de tomar una decision de compra.

* Omnicanalidad: apostar por una combinacion online-offline perfecta, a través de la

integracion de mensajes in-store, online y mobile, teniendo en cuenta que los
dispositivos moviles seran en un futuro muy cercano el principal canal de

comunicacion con el cliente.
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* Colaboracion entre fabricantes y distribuidores: desarrollar objetivos comunes para

maximizar los resultados.

4.3. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Durante la investigacion, se han podido encontrar algunas limitaciones. Uno de los
principales problemas, en materia de estudio, ha sido la dificultad de encontrar fuentes de
informacion académica suficientes para abordar el tema tratado, muchas de las cuales
proporcionaban distintas definiciones de los conceptos consultados. Ademas, tampoco
existe una clasificacion formal de las practicas de shopper marketing, lo que ha llevado a
elaborar una clasificacion propia basada en la relacion de la practica con el momento de la
verdad en el que se encuentra el consumidor dentro del proceso de compra. Tampoco es
facil encontrar practicas completas dentro del sector cosmético de lujo; debemos recordar
que estamos hablando de una técnica muy nueva, que el sector ha empezado a utilizar hace
relativamente poco, y, por tanto, aun no existen informes completos de las practicas

realizadas por las marcas del sector.

En cuanto a futuras lineas de investigacion, seria relevante la elaboracion de estudios de
shopper marketing dentro del sector cosmético de lujo, en los cuales se explicara como se

deben implantar este tipo de técnicas.
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ANEXOS

Anexo 1: Resumen de las mejores practicas del sector

expendedora con el producto

CASO NOMBRE CATEGORIA OBJETIVOS DESCRIPCION DE LA ACCION HERRAMIENTAS TOUCHPOINTS
Conectar con el consumidor . . " . .
“BURBERRY KISSES” DE . millenial a través dela |  Lromocion labiales "Burberry | Online: app, web propia, | 7. o1 pirgt
1 Digital . kisses" a través de experiencia Youtube and lightbox ads,
BURBERRY tecnologia, crear brand L g L Moment of Truth
awareness digital creada con Google RRSS + visual merchandising
Introduccién nuevo
«, 2 producto, apoyar la Promoci6n de las 40 nuevas sombras| 4 videos en medios propios y .
2 40 SHDAED f EN?SSEVERS Digital diversidad y el poder Ultra Wear Foundation a través de la| pagados, RRSS, influencers, “Z“)c&::lgflf;.;su‘m
femenino, crear brand historia de 40 mujeres diferentes web con informacién b
awareness
Online: pégina con
Experiencia virtual para crear el s:c)iglm\’;\‘/’:é;;rguﬁ?ll;: red .
“BEAUTY ALL NIGHT” DE . , | Brand awareness mediante | "look perfecto” con los productos ’ : bop
3 - Marketing 360 T . ! up store, photo booths, 4 Moments of Truth
ESTEE LAUDER Y DFS iniciativa omnicanal promocionados, y luego colgarlos en imaci6 1 d
las redes sociales animacién en el punto de
venta con profesionales,
descuentos.
Mantener clientes actuales, Experiencia virtual en cl que mujcrgs ‘Web propia con experiencia
“BEA , de todo el mundo pueden compartir | _. N N
4 UTY OF NIGHT” DE Digital atraer a los nuevos (a la su ritual de belleza de noche. Cuando) virtual y traductor a tiempo Zero and First
ESTEE LAUDER linea "Night Repair"), coinciden, ambas reciben n'lucstras real, encuesta difundida en Moment of Truth
brand awareness. ! gratis principales revistas.
Pop-up stands en los cuatros malls (Pop-up, stand creativo, prueba|
Brand principales que "tientan" a meter la | de la fragancia, reparto de First and Second
5 “BE TEMPTED” DE DKNY | Punto de venta aurr:cmaaﬁ::::::enst:a,s mano en un agujero donde se panfletos con ofertas V;omcnt of Truth
rociarfa con la fragancia especiales, grabaciéndela | °
promocionada. experiencia
Pop-up store abierta durante dos Eclgg?d: al;vcﬁ::onlx’cfi“:;nsm
6 “ROUGE COCO ON TOUR” Punto de venta Introduccién nuevo semanas con diferentes actividades y rr%inibar' Stan ds con ’ First and Second
DE CHANEL producto, brand awareness | experiencias que introducen nueva : Moment of Truth
linea de labiales "Rouge Coco" probadores de los productos,
muestras, regalos
. Masterclass con expertos y Zero and First
“BEAUTY PARTY” DE Punto dc_ venta Introduccién nuevo MaStml.ass Y bmnqh con influencers video posterior con la Moment of Truth (en|
7 marketing de en tienda Bobbi Brown para L . .
BOBBI BROWN influencers producto, brand awareness demostracién de nuevo producto | CXPericncia y comentarios de | algunas ocasiones
p las participantes en RRSS también Second)
Lanzamiento nueva Film y cortos, web propia,
fragancia, product and Promocién de nueva fragancia fiestas de presentacién con
8 “GABRIELLE” DE CHANEL | Marketing 360° |brand awareness, trifico de Gabrielle modlar}tc rcahzacnf'm de experiencias y espectdculos, 4 Moments of Truth
Ventas. women un film sobre la vida de Gabrielle, celebrities, influencers,
em av:»ermen . tres cortos sobre sus valores revistas, stands acreopuertos
P + campaiia digital
. P Dos posts y un story en .
Digital - social [Conectar con el consumidor| Eﬁgfgsﬁ;gz&onﬁs l;; 1:22131;5 Instagram + link a sitio web Moﬁi‘;’t ?:tl’deul;Sht (enl
9 “GET A SHOCK” DE YSL media con millenials, crear brand contenido d;::l r?) ducto & propia, donde se ofrece alpunas ocasiones
influencers awareness . P muestras gratis de los gunz
promocionado en sus RRSS también Second)
productos
Lanzamiento nuevo - . I%xpgricncia de
#MYROUGEG DE producto, crear experiencia Pc@ongihzacn@n en pqnda detu |personalizacién en el punto de First and Second
10 Punto de venta propio pintalabios, eligiendo tono, venta, eventos con
GUERLAIN de compra y brand band b infl daui Moment of Truth
awareness carcasa y grabando nombre influencers, maquina
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