/\W/\ Universidad de

o“l nv\“"

SanAndrés

Maestria en Marketing y Comunicacion
Analisis de caso:

Lanzamiento de “La Vie est Belle” de Lancome en Argentina

Victoria Puricelli

Mentor: Diego Regueiro

Buenos Aires - 2014



VICTORIA PURICELLI 2014
MAESTRIA EN MARKETING

Taller de tesis: Analisis de caso

“La vie est Belle”

INDICE:
PN 14 103100 V1S3 110U 4
CONTEXTO ..ttt 5
La Historia de LancOme .........ccouuuiiniiniitiit et eiteie et eeeaeans 5
Lancome antes de La Vie est Belle ..o 8
Los Actores Sociales de la investigacion .................ooevviiiiiiiiiiiinniennns.. 11
Motivacion y objetivo personal ..............ooiiviiiiiiiiiiiiii e 11
Presentacion breve del Caso .......ooviiiiiiiiiiii 12
ANALISIS del CASO ...oeeiiniei e 15
Marco Referencial TEOrICO .........oiuiii i 18
Definicion del objeto de estudio ........oooeeviiiiiiii i 18
Estado del Arte ....o.voinniii 18
El Papel de los perfumes en el mercado del Tujo ............ccoooviiiiiiiinn. 22
Perspectiva Propia ........oovviiiiiii e 23
Definicion de la Pregunta ...t 23
MetodOolOgia ..o 24
Descripcion del Trabajo de Campo, Investigacion ...................cc.oeoeeeen.. 24
Elcaso "Lavieest Belle™ ... 25
ELNOMDIC .ooeii e e 26



VICTORIA PURICELLI 2014
MAESTRIA EN MARKETING

ELProducto .......oouiiiii i 27
La Fragancia .......c.o.oiiiiiiiitiii e e e e 27
ElL Packaging ....o.oooiiiiiiiiit e 28
ELPIECIO .ttt 31
LaPlaza ..o e 32
La Campafade Marketing ..........ccoooiiiiiiiiiiiiiii e e 32
La Identidad de Marca ............cooiuiiiiiiiiiii e 33
Julia RODETES ..ot e 34
La COMUNICACION 1oitetiitettt ettt et et et et et et et e s 36
La Inversion en Ar@EntiNa .......coueennienteetterte et eaiare et eaeaeeereneennenns 50
Consideraciones FINales ..o 51
RESUMEN BraVe o 51
Defensa Breve de 1a SOIUCION .........ooiiiiiii e 52
DiISCUSION ADIEIA ...ooie e 52
ANBXOS ..ottt e 53
Entrevista a Pilar Iribarne ... 53
Bibliografia .......oooiiiiiii e 59
3

é.\’



VICTORIA PURICELLI 2014
MAESTRIA EN MARKETING

Adgradecimientos

Un especial GRACIAS al Equipo de Lancdme Paris Argentina, en especial a Pilar Iribarne,

por su constante generosidad y paciencia para la realizacion de la investigacion.

A Diego Regueiro por su dedicacion en la orientacion para lograrla.

A la Universidad de San Andrés por sus aportes para poder llevar a cabo el trabajo de

investigacion.

),



VICTORIA PURICELLI 2014
MAESTRIA EN MARKETING

“La vie est Belle”
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CONTEXTO:
.

La historia de Lancdome:

La historia de Lancome comienza en 1935 en Francia, en manos de Armand Petitjean, con
el objetivo de ser una marca que pudiese transmitir la elegancia y el glamour
caracteristicos de la mujer francesa a través de su linea de productos, que se pudiera

ofrecer en todo el mundo.

iy |

Armand Petitjean, Fundador de Lancéme (1884-1969)

Petitjean comenzo a trabajar junto con Joseph Marie Frangois Spoturno, mejor conocido
como Frangois Coty (1874 - 1904), en la linea de cosméticos de éste ultimo: Coty. Alli fue
donde aprendi6 acerca de la industria de las fragancias, y se hizo amigo de Georges
Delhomme, director artistico de Coty, quien fuera luego el co-creador de Lancéme.
Delhomme fue el disefiador de los elegantes frascos de las fragancias de Lancdme,

incluyendo el de "La vie est Belle”.

La razon de Petitjean para abandonar Coty se basé en las diferencias en la percepcion del
mercado con respecto a la produccion y las ventas que tenia con los directivos de la
compafiia. Alli fue donde decidi6 formar su propia empresa.
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En busqueda de un nombre para su marca, Armand Petitjean visit6 un castillo en Francia
llamado “Le Chateau de Lancosme”, y opt0d por transformar la palabra hacia Lancome

para dar identidad a su creacion.
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Se agregd al nombre la palabra “Paris”, para destacar el “French Touch”, que remite a
calidad, historia, glamour y elegancia caracteristicos de la marca, y que son atributos
comunmente vinculados a dicha ciudad. Se bautizé a la misma entonces como Lancéme

Paris.

En busqueda de la identidad de Lancéme, Petitjean se inspird en las rosas, flores por las
cuales sentia especial aficion. De alli surgio el logotipo caracteristico de la firma francesa,
en color dorado, siguiendo su objetivo de distincion.

>

En 1935, mismo afio de la creacién de Lancéme, Petitjean decidid lanzar cinco perfumes,
que fueron presentados en la Feria Mundial (World's Fair) celebrada en Bruselas, Bélgica.
Las fragancias eran Tropiques, Conquéte, Kypre, Tendres Nuit y Bocages y representaban
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los cinco continentes. Con esa velocidad, la marca fue creciendo durante afios. En la
década del ’50 los productos ya eran reconocidos en casi todo el mundo, y se vendian en
mas de cien paises. En esa época se crearon productos que aun hoy siguen estando

vigentes, como la linea de cremas “Nutrix”.

En 1956 Petitjean corono su éxito mediante “La Gran Medalla de Honor de la Ciudad de
Paris”, que le fue otorgada por su contribucién a la industria de los perfumes y los

cosmeéticos.

El éxito de Lancéme llevo al deseo de agrandarse, y en 1961, Petitjean hizo construir una
planta de produccion en Chevilly, Francia. La gran inversion tenia por objetivo relanzar la
marca, para que el éxito no decaiga. Sin embargo esta decision trajo problemas por el
desequilibrio econémico que gener0 para la compafila. Como consecuencia, en 1964
Petitjean debio abandonar su idea de delegar la compafiia a su nieto Jean-Claude, para
venderla al Grupo L"Oréal, grupo al que hoy en dia pertenece. Una nueva era habia

comenzado para Lancéme.

Cincuenta afios después, Lancdme es la estrella de la division Luxe de la multinacional

francesa L"Oréal, y mantiene el liderazgo en el mercado de cosmética de lujo.

Los directivos del Grupo L"Oréal decidieron conservar el nombre de Lancéme Paris, y su
filosofia de elegancia francesa, lo cual es un importante activo para la marca. El
posicionamiento que ha logrado Francia como experto en la categoria de fragancias, hace

gue los consumidores estén dispuestos a pagar mas por un perfume de origen francés.

El “toque francés” ha sido y es hoy el valor mas exportable. Todo estudio realizado en Estados
Unidos o en el Reino Unido, muestra que una linea de fragancia o maquillaje definida como ‘muy
parisina’ es inmediatamente deseable.

“Las marcas francesas han estado obsesionadas con los grupos americanos. Cuando retiramos la

>

Torre Eiffel de nuestra comunicacion, China se quejo insistentemente reinsertandola nuevamente.’

Youcef Nabi, Presidente de Lancome Internacional.
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A lo largo de su historia, la marca se especializ6 en maquillaje, tratamiento dermatoldgico
y fragancias, convirtiéndose en un icono dentro del mercado del lujo, extendiéndose

incluso al mercado masculino.

La estrategia comunicacional aplicada asocia celebridades internacionales, a las que llama
“embajadoras Lancome”, del mundo de la moda y del espectaculo, logra transmitir el
deseo aspiracional y el glamour implicito junto a cada producto de la marca. Varias de las
actrices y modelos méas importantes del mundo, han acompafiado a Lancéme en su
desarrollo a lo largo de su historia. Mas de una vez Lancdme fue protagonista de la
alfombra roja de Hollywood.

A modo de ejemplo de famosas embajadoras que han desfilado para la marca se puede
mencionar a Inés Sastre, Kate Winslet, Uma Thurman, Anne Hathaway, Penélope Cruz,
Drew Barrymore, Emma Watson y Julia Roberts, entre otras.

Lancdme es una de las pocas marcas de fragancias que no es de disefiador, y este atributo
es un activo diferenciador para la marca y que impone una fuerza diferente respecto a su
competencia, ya que no es una extension de una marca de autor, sino que nacié para la
cosmeética. Sin embargo, en la vinculacion de la cosmética con la moda, hubo un disefiador
que colabor6 con la marca: Proenza Schouler, quien cre6 un vestido inspirado en la famosa

fragancia Hypnése de Lancome Paris.

l

Lancome antes de "La Vie est Belle”:

1

Lancome ha hecho crecer a lo largo de los afios a todas sus categorias: tratamiento

dermocosmeético (soin, por su traduccion al francés), maquillaje y fragancias. Muchos han

sido muy exitosos a lo largo del tiempo, y otros tuvieron una estrategia de “in & out”.
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Previo al lanzamiento de "La Vie est Belle” ("La Vida es Bella’, en francés), en septiembre
de 2012, el portfolio de la marca dentro de la categoria de fragancias estaba compuesto de
la siguiente manera:

UNIDADES . | STATUS A JUNIO
NOMBRE IMAGEN |\ o ot 0 82 x| PONDERACION oo
, . = CRUCERO
Treso;'v“d”'ght 2047 41% (Lanzado en Marzo
ose 2012)
|
-
Miracle 1100 15% CRUCERO

Hypnose wl I 832 12% CRUCERO

Trésor 695 10% CRUCERO
Pbeme e 630 9% DISCONTINUADO
@
Trésor In Love \ ’ 368 5% CRUCERO
‘I "1}
A il
O de Lancome 325 5% CRUCERO
T
Lyl
O de L'Orangerie | '/ | 252 4% CRUCERO
iy
e
Magnifique m 3 0% DISCONTINUADO
=

* Promedio considerado entre Enero y Agosto de 2012, en Argentina. Fuente: Documentos Internos Lancome - L Oréal Argentina S.A.
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La categoria de fragancias representaba en este momento solamente un 23% del total de
LancOme Paris en Argentina, y era un pendiente lograr competir con las mejores marcas en
esta categoria. Cabe aclarar que Lancéme ya era la marca lider en ventas en sus categorias
de maquillaje y tratamiento*, y que fragancias, en cambio, nunca habia logrado el

liderazgo esperado.

Luego de septiembre de 2012, la participacion de las fragancias para la marca comenzo a
aumentar, convirtiéndose en un 30% en los tres primeros meses luego del lanzamiento de

“La Vie est Belle”, y un 35% al afio siguiente.

Enero - Agosto 2012 Sept. - Dic. 2012 Enero - Jutiic 2013
Fragancias)
230 Fragancias £ - )
Magquillaje 30% aquillaje ragancias
/Magquillaje 31% 30% 35% ‘
36% ‘. ‘ “
3 ! | 3 |
\ > | | & | £
—2 1 = = /‘,

) \ /
/ Tratamiento Tratamicnio Tratamiento
41% 35%
39% *

>

Fuente: Documentos Internos Lancome - L Oréal Argentina S.A.

“La Vie est Belle”, hoy una icénica fragancia para la marca, ha logrado sostener un espacio

dentro de los cinco perfumes mas vendidos en la categoria de lujo en Argentina.

La investigacion a continuacion apunta a desarrollar especificamente como se llevoé a cabo
el lanzamiento de "La Vie est Belle” en Argentina y como logrd convertirse en un icono

aspiracional en su categoria para lograr estos increibles resultados.

* Fuente: Segmenta Research — Perfil Cosmético Industrial Argentina - 2012
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Los actores sociales que tienen un rol prioritario en la investigacion son el equipo de
Lancéme en Argentina y su division internacional, los responsables de las principales
cadenas de perfumerias en el pais, las consultoras que trabajan en los stands de la marca,
las agencias de publicidad que estan a cargo de su comunicacion, asi como también la
prensa de las principales revistas femeninas de distribucion local, los canales de television
y los proveedores de materiales para puntos de venta, indumentaria y eventos que

colaboraron en la puesta en escena para este lanzamiento.

Mi motivacion personal para elegir este tema es que trabajé en L"Oréal Argentina durante
cinco afios, y he acompafiado a la marca Lancéme en el lanzamiento de "La Vie est Belle".
La manera en que la marca logro generar una “magia aspiracional” unica, y como la
identidad del perfume se transmitio desde su esencia mediante una estrategia de
comunicacion completa y detallista en todos los aspectos, 1o convierte en un caso de éxito
atractivo para estudiar. Especialmente porque dicha estrategia se vio reflejada en los

resultados en las ventas.

Mi objetivo personal general con el andlisis del caso es lograr relacionar todos los
conocimientos adquiridos durante la maestria, involucrandome con los actores que
formaron parte de este lanzamiento; para asi poder entender el funcionamiento del mercado
del lujo en particular, identificando las herramientas de marketing utilizadas y la respuesta

que se logré por parte de los clientes.
Mi objetivo personal especifico es analizar la estrategia de lanzamiento de "La Vie est

Belle” en Argentina, como modelo a seguir para lograr excelentes resultados al introducir

un producto en el mercado del lujo.

11
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Presentacion breve del caso:

“La Vie est Belle” llegd a Lancéme como algo muy superior a una nueva fragancia. No se
trataba de un lanzamiento més, sino de una nueva filosofia para la marca. Después de
muchos afios, la marca francesa habia decidido cambiar su foco en la belleza, por ir mas
alla, directamente a la felicidad. Por supuesto que la belleza es un medio para llegar a ella
para una marca de cosmética, pero la introduccion de este nuevo objetivo cambid

completamente la filosofia de la marca.

La comunicacién de 'La Vie est Belle” habla de “apreciar la vida”, de “animarse a ser
feliz”, “liberarse”. Tal revolucion en la linea de comunicacion que venia teniendo Lancome
hizo que desde el principio la fragancia se presentara como un producto diferente,
“magico”, y fue exactamente asi como lo percibié el publico femenino, sin distincion

etaria.

La presentacion local del fendbmeno “La Vie est Belle” se llevo a cabo en septiembre de
2012. El volumen dentro de la categoria “Fragancias” para Lancéme Paris evoluciond de la
siguiente manera entre enero de 2012 y junio de 2013, dejando a la vista el éxito que el

lanzamiento de “La Vie est Belle” significd para Lancome Paris en Argentina.

45000 Lanzamiento
La Vie est Belle’
40000 @/
L
Unidades vendidas
35000 por bimestre,
Fragancias Lancéme
30000 Paris en Argentina
25000
20000
15000
10000
5000
0
) ) m " LY ny
& S v "‘SB{‘I’ v & ~ N
» > N > & ) D7 >
B AN A I
¢ @ ¥ R -

Fuente: Documentos Internos Lancdme - L Oréal Argentina S.A.

12



VICTORIA PURICELLI 2014
MAESTRIA EN MARKETING

25000
-~
Lanzamiento I '7‘
La Vie est Belle ' ,‘
20000
15000
Lanzamiento .
Tresor Midnight Rose
10000
5000
0 T T — — T —T T ‘vi = = 1
" A Q) % &
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Fuente: Documentos Internos Lancdme - L Oréal Argentina S.A.
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“La Vie est Belle” se presenta en tres tamafios: 30 ML, 50 ML y 75 ML. La distribucion de

las ventas entre las tres presentaciones se dio de la siguiente manera entre septiembre y

diciembre de 2012:

Envase Chico (30ML)
35%
10.130 Unidades

Envase Grande (75ML)
33%
9.302 Unidades

—

Envase Mediano (50ML)
32%
9.051 Unidades

Fuente: Documentos Internos Lancome - L"Oréal Argentina S.A.

La participacion entre las distintas presentaciones es bastante equitativa, aunque el envase
mas chico tiene mayor protagonismo, por ser la unidad mas economica. Una vez que las
clientas terminen con su primera unidad y lo vuelvan a comprar, probablemente se animen

a un envase mas grande y conveniente.

14
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FLE ANALISIS DEL CASO:

>

El lanzamiento de la fragancia “La Vie est Belle” en Argentina cambi¢ la perspectiva de la
marca en la industria. Lancdme Paris solia caracterizarse por su liderazgo en las categorias
de tratamiento dermocosmético y en maquillaje, con un gran liderazgo en cosmeética de
lujo para ambas categorias. Sin embargo “fragancias” era una categoria chica para la marca,

con un gran desafio de crecimiento y posicionamiento.

Las expectativas por la llegada de esta nueva fragancia eran grandes. Se previa vender unas
17.000 unidades el primer mes, lo cual era extremadamente desafiante. Sin embargo la
venta fue de 21.744 unidades el mes del lanzamiento, superando todo tipo de expectativas,
y posicionando a "La Vie est Belle” como la fragancia méas vendida, con un 5% de market

share:

La VieEstBelle ||, 5% _II
CH 5% !
J'adore | 4% |
FlowerBy Kenzo | % =1
Ange ou Demon 3% |
Acqua Di Gioia 3% |
Nina . 3% |
VIG 3% ]
Lady Million |/ 3% ]
212 Vip 2%

Fuente: Segmenta Research — Perfil Cosmético Industrial Argentina - 2012
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En el periodo septiembre-diciembre de 2012, la fragancia de Lancdme Paris logro quedar
tercera en el ranking, con un 3% del market share, posicion que era imposible de imaginar

para la marca en la categoria “fragancias” previo a este lanzamiento:

CH(H A%
J'adore| a% 1
La VieEstBelle l 3% \ |
FlowerBy Kenzo| 3% 1
Ange ou Demon| | 3% |
Nina| | 3% |
Acqua Di Gioia 304 A
Very Irresistible| | 3% \
Lady Million| 3% !
212 Vip™J 2%

Fuente: Segmenta Research — Perfil Cosmético Industrial Argentina - 2012

Ademaés era la Gnica marca entre las primeras diez que no correspondia a un disefiador, lo
cual es importante para la marca. En el caso de Carolina Herrera, por ejemplo,
probablemente sus disefios sean en gran parte sus verdaderos factores de éxito, y como son
muy exclusivos, las fragancias representan una manera alternativa de acceder a la marca
para los clientes. Es decir que se puede atribuir parte de su éxito en fragancias a su

posicionamiento en la moda e indumentaria.

Tal éxito llevd a Lancdme a contar con otro poder de negociacion frente a sus clientes, y
logré un espacio de exhibicion entre las fragancias en las principales perfumerias del pais,
no conformandose solamente con la exhibicion en su propio stand, estrategia que venia
utilizando hasta entonces. Es decir que las fragancias de Lancdéme pasaron a tener doble

exposicion en los puntos de venta estratégicos.

16
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Por otro lado, con este lanzamiento, fue la primera vez que la marca acudio a la television
abierta como medio de comunicacion, lo cual también fue revolucionario para Lancome en

Argentina. Ademas contd con un fuerte soporte de participacion en las redes sociales.

La celebridad elegida por Lancéme Paris a nivel mundial, para ser la imagen de "La Vie est
Belle” fue Julia Roberts, lo cual evidentemente ayudd a la comunicacion para potenciar el

posicionamiento del producto.

“La marca de una fragancia es importantisima, ¢l consumidor no distingue si un perfume
es bueno o no, si le gusta o no. Es la marca lo que le da seguridad. Se suele confiar en el
criterio de la marca elegida. Es por eso que en esta industria la comunicacion es un factor
crucial” detallo Florencia Sufier, coordinadora de marketing de la empresa de fragancias y

sabores Givaudan en Argentina.

“Otro factor importante son las crisis econdmicas que se dan en Argentina, donde el
consumo de fragancias de lujo deberia bajar, por no ser un producto basico. Sin embargo lo
que se ve es que los consumidores optan por un tamafio méas chico de perfume, pero no

quieren renunciar a su marca de cabecera” agregd F. Suiier.

El factor mencionado por Florencia llevé a algunas marcas, como Lancdéme Paris a
desarrollar fragancias en tamafio miniatura, para no perder a ningun cliente que aspire a
contar con un aroma de la marca y no pueda acceder al tamafio grande. Ademas, para
mitigar este factor, las principales perfumerias han incorporado facilidades de pago y

promociones.
El éxito del lanzamiento no es consecuencia de un solo factor, sino que se realizd una

campana integral de marketing, para lograr el posicionamiento buscado, que en el 2012

superd todas las expectativas.

17
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F‘z MARCO REFERENCIAL TEORICO:

<

Definicion del objeto de estudio:

El objeto de estudio sera el lanzamiento de "La Vie est Belle” en Argentina: el producto en
si, la campafa integral de marketing, y la filosofia de la marca para lograr resultados
diferentes. Para ello se debera tener en cuenta con qué criterio se eligid la inversion en
medios, el posicionamiento en el lineario en el punto de venta, y la gran exhibicion

Premium en vidrieras y via publica.

Estado del arte:

En primer lugar, los temas a tratar hacen referencia al marketing y las marcas en general.
Para eso tomé como base los textos de Aaker, Kapferer, Keller y Kotler, y las tendencias
del consumo en la actualidad, segin Lipovetsky y Maslow, en busqueda de la

autorrealizacion.

Luego me introduje en el mercado del lujo, analizando la bibliografia de Silverstein,
Wiedmann y Danziger, diferenciando en esta etapa la bisqueda de la satisfaccion de la
necesidad descripta por Maslow, de la satisfaccion de deseos, motivadores del mercado de

exclusividad.

Para analizar el marketing en las grandes empresas de lujo, acudi al texto de Bruce &
Kratz, donde se introduce también la importancia del marketing emocional y experiencial
para motivar en este mercado. Para ello consulté los libros de Robinette, Brand &Lenz,
Gobe & Zyman y Lopez Vazquez, especialistas en marketing emocional, y a Lenderman &

Sanchez para el marketing experiencial.

El primer paso para descubrir el éxito de un producto en el mercado deberia estar asociado
con interpretar el comportamiento del consumidor, y como los estimulos de diferentes
caracteristicas impactan en los pensamientos conscientes e inconscientes de las personas, y

los llevan a tomar una decision.

18
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Philip Kotler y Kevin Keller en su libro “Direccion de Marketing” mencionan la
importancia de lograr descubrir el insight, es decir las necesidades y deseos (no siempre
conscientes), y la predisposicion a la demanda de los consumidores target, combinado con
los estimulos externos que en cada caso esperan recibir, para tomar la decision de elegir
cierto producto, servicio o marca sobre otra. Y dicha decision estard asociada a cuatro
procesos psicologicos que determinardn el comportamiento que tome el consumidor: la

motivacion, la percepcion, el aprendizaje y la memoria. (Kotler y Keller, 2006)

Las motivaciones pueden ser inconscientes y que las personas no entiendan sus razones,
por generar asociaciones con recuerdos, experiencias, 0 sentimientos positivos. Las
percepciones también pueden ser inconscientes, ya que se conforman por procesos en la
mente que llevan a crear, con la informacion y estimulos recibidos combinados con el
entorno de cada uno, una imagen de ciertas cosas. Por lo tanto lo que llamamos “realidad”

pierde importancia cuando una percepcion ya esta instalada en la mente de un consumidor.

En cuanto al aprendizaje, se da como consecuencia de experiencias, que dejan huellas en
la memoria, y afectaran el comportamiento de las personas al momento de tomar futuras
decisiones. Y no s6lo se hardn presentes al momento de repetir una accion. Los
pensamientos, sentimientos y creencias que genera una experiencia se asocian con otros

momentos generando redes de decision.

La combinacion de estos factores conscientes e inconscientes llevan a uno a tener cierta
predisposicion o preferencia por alguna marca, o simplemente a creer que cierto producto
es mejor que otro. De dicha preferencia surge el Brand Equity. Por lo tanto las experiencias
que ofrecen las marcas cobran cada vez mas protagonismo, para lograr dejar huellas en la
mente de los consumidores. Y quizas impactar de tal manera que la experiencia se
convierta en un cuento para compartir con otros potenciales consumidores, y logre ocupar

un lugar en la memoria. Ahi es donde comienza el éxito...

D. Aacker menciona en su libro Building Strong Brands (1996) la importancia de crear
interés y lealtad en los consumidores, por medio de una propuesta que agregue valor. Es
decir, superar la promesa de la marca, y asi sorprender, superar las expectativas, brindar
més de lo que el cliente espera. Y los consumidores volveran solos. De eso se trata, de

19
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conquistar el corazén de los clientes, de no apuntar solamente a satisfacer la necesidad
racional mediante el producto.

Para ganar, las empresas deberdn preocuparse por sus clientes, jamas descuidarlos,
hacerlos sentir importantes y valorados, para que no se cansen de comprar ni de

recomendar la marca. Es la Unica manera de generar lealtad y lazos duraderos.

Belén Lopez Vazquez menciona en su libro Publicidad Emocional la importancia de
destacarse desde el punto de vista emocional en un mundo donde la comunicacién de
marketing crece continuamente, pues los beneficios fisicos de un producto son facilmente
imitables. Esta es la Unica manera de lograr una real conexién entre la marca y los
consumidores. Los mensajes se convierten en historias y la publicidad se convierte en
experiencias, en una competencia entre las marcas por lograr un vinculo més fuerte. La
comunicacion de marca que busca brand awareness como objetivo principal, ya no es
suficiente para ser elegido por los consumidores. Hace falta generar una relacion ineldstica,
donde la valoracion por la marca sea mas fuerte que las acciones de precio o promocion
que pueda ofrecer la competencia. Y esto sélo se logra mediante la emocion, que sera el
puente entre la satisfaccion con el producto y la lealtad que se pueda generar a largo plazo.
Asi se explica en el libro Marketing Emocional. EI método de Hallmark para ganar
clientes para toda la vida, donde se menciona que “en el futuro, el producto o el precio de
una marca no supondrd ninguna, 0 casi ninguna ventaja competitiva; el compromiso
emocional abarca una proporcion cada vez méas grande del valor que se intercambia en una
compra”. (Robinette, Brand y Lenz, 2001: 32).

Por otro lado, Pamela Danzinger explica en su libro Let Them Eat Cake: Marketing
Luxury to the Masses-as Well as the Classes que mas alla de las marcas, las personas
tienden a elegir cada vez mas el consumo de experiencias y menos el consumo de bienes,
ya que la satisfaccién que genera la compra de un bien tiene mucho menor duracion que
los recuerdos que deja una experiencia. Ademas, las experiencias no sélo enriquecen, sino
que son generadoras de cuentos, que a su vez mejoran las relaciones sociales, y hacen que
el consumo de bienes se vuelva cada vez méas vacio emocionalmente. De esta manera se
vuelve imprescindible vincular a los productos con experiencias para llegar a la emocion

en los consumidores, y lograr generar un recuerdo del momento en que se elige una marca,
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estimulando los sentidos del consumidor. Para lograrlo, la marca deberd4 pensar en el

consumidor de manera individual, y hacerlo sentir Gnico.

Al analizar el mercado del lujo en particular, las experiencias y las emociones van tomando
un rol cada vez méas protagonista. Los bienes dejan de ser cosas para pasar a tener un
significado en el estilo de vida, dejan de satisfacer necesidades racionales y comienzan a
responder a deseos sociales y de autoestima (Maslow, 2013), por lo que el valor agregado
y las emociones son los verdaderos diferenciales. Uno ya no compra un bien, sino la
sensacion y la experiencia de poseerlo, y los consumidores se vuelven cada vez mas

exigentes, por lo que el desafio de conquista para las marcas es cada vez mayor.

La comunicacién hoy en dia deja de tener al producto como protagonista, y pone el foco en
la experiencia, los valores y en la historia que cuenta la marca, para impactar
emocionalmente y generar recordacion. “Una propuesta ludica inspiradora, que esta ligada
al imaginario magico del ser humano, con el fin de que el publico despierte sus fantasias a
través de las propuestas comerciales”. (Lépez Vazquez, 2007: Carta Introductoria). Y esto
se da especialmente en los productos de lujo, donde las estrategias de marketing intentan
dar vida a los productos, para lograr despertar sentidos, y que el vinculo que se genere
logre hacer al consumidor pagar méas por el producto.

En su libro Luxury Marketing: A Challenge for Theory and Practice, Wiedmann, K. y
Hennings, N. (2013) describen un factor curioso: si bien la tendencia de las experiencias
crece en general, los jovenes dan mas importancia a los beneficios de los productos que los
adultos, quienes se tornan exigentes y buscan algo mas, y es alli donde las experiencias
toman un rol importante. Probablemente esto se deba a que los adultos a lo largo de los
afios han probado diversas marcas y generado preconceptos y percepciones, por lo que es
mas dificil conquistarlos, y las herramientas de conquista deben ser diferentes. Esto
relaciona a las marcas de lujo con historia y tradicion, valores que se buscan en las
comunicaciones. Dicha trayectoria genera que la percepcion respecto a ciertas marcas sea
“hereditaria”. Valores como exclusividad y status tienen mas protagonismo que el producto
en si en este target, y la experiencia de compra debe ser lujosa en todos sus aspectos. El
producto, el packaging, la atencion, la decoracién y ubicacion del punto de venta, las
formas de pago, nada puede descuidarse para crear el concepto de lujo y generar el deseo
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mas exigente.

El papel de los perfumes en el mercado del lujo:

Dentro del deseo mencionado, que se busca generar mediante el mercado del lujo, los

perfumes son un componente clave.

Todas las grandes etiquetas de moda internacional, tienen su fragancia propia, como
simbolo de identidad. No alcanza con identificarse a través de un estilo de moda que
alimente solamente al sentido de la vista y el tacto, por lo que desarrollan su olor

caracteristico, y algunas ya estan incursionando en su musica que los identifique.

Desde ya que el lujo alimenta a un deseo de aspiracion, donde uno intenta “pertenecer”,
acercarse a las necesidades de autorrealizacion mencionadas. Y es por eso que los
perfumes de lujo representan un medio posible para acceder a las grandes marcas, las mas
exclusivas a nivel mundial, y donde uno a través de su olor, empieza a sentirse parte. Es
por eso que, si de aspiracionalidad hablamos, las fragancias exclusivas tienen un papel

protagonista.

Al ser este mercado tan particular, satisfaciendo deseos de aspiracion y estima, el branding
que se utiliza para comunicarlo no es el tradicional, sino el branding emocional, segin
Marc Gobé (2013) podria decir que los consumidores no compran un perfume, sino que
compran la experiencia de formar parte de una elite, de autorrealizarse, y de encontrar
identidad.
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Perspectiva propia:

Maés alla de la campafia de marketing que se pueda llevar a cabo en un lanzamiento de una
nueva fragancia, y de contar con un buen perfume, y el respaldo de una marca conocida, el
cliente esta esperando escuchar una historia, para poder sentirse identificado y tener una
relaciéon con la marca. Ya no alcanza con vender un buen producto, hay que ir mas alla y

entender el insight de lo que el target realmente busca.

La oferta de productos en el mercado de fragancias crece dia a dia, y para conquistar a un
nuevo cliente, hay que darle valor agregado, motivarlo, y venderle un “todo”: un buen
producto, en un envase llamativo y con personalidad, con una historia para contar, con
mucha comunicacion para generar deseo aspiracional, y probablemente al principio con un

regalo por compra para motivar a la accion de comprar.

La pregunta:

¢Cuales fueron las herramientas de Marketing que eligio6 Lancbéme Paris en
Argentina, para el lanzamiento de "La Vie est Belle’, que le posibilitaron obtener

excelentes resultados?
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i

b ‘«TMETODOLOGIA'
e :

Metodologia a utilizar:

- Obtencion de informacion del lanzamiento de “La Vie est Belle” en Argentina, que
se llevé a cabo en septiembre de 2012,

- Anélisis de dicha informacion.

- Busqueda de bibliografia relacionada con el mercado del lujo.

- Analisis de dicha bibliografia.

- Preparacion de entrevista a la jefa de marketing local de Lancome Paris.

- Evaluacion y estudio del resultado y vinculacion del mismo con la bibliografia.

- Anadlisis de dicha entrevista.

- Conclusiones.

La eleccion de la entrevista a la jefa de marketing de Lancbme es elegida como
metodologia para la investigacién porque fue ella quien lider6 el lanzamiento de la

fragancia, y quien mejor conoce el secreto del éxito de la misma.

E:Z DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO, INVESTIGACION:

¢ Como eligen los compradores de perfumes de lujo, uno en especial ante la amplia oferta

de alternativas?

Por supuesto que al elegir un perfume su aroma va a ser un factor clave, pero de ninguna

manera el Unico.
Desde el punto de vista racional, el frasco también es un componente importante, porque a
los consumidores suele gustarles “exponer” sus perfumes, por lo que eligen que sean

estéticamente lindos.
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Ademas, muchas fragancias se venden en formato “cofre”, con tallas de lujo de otros

productos de la linea de regalo, lo cual motiva fuertemente a elegir una marca sobre otra.

Desde el punto de vista emocional, la historia de la marca, y la del perfume en si,
conforman una gran parte de la decision, buscando generar un vinculo entre la marca y el
cliente, que perdure en el tiempo. Es importante transmitir una buena historia, porque sera
un factor diferenciador, que otorgue identidad propia a la marca, y que puede ser que el

cliente recuerde y transmita a sus conocidos.

La atencion en el punto de venta de un perfume debe ser amable, y las consultoras
(vendedoras en este mercado) deben tener una presencia impecable. La ambientacion del
espacio debe ser acogedora y llamativa, para que la historia sea creible y palpable, ya que

la competencia es alta en un mercado de nicho.

El caso "La Vie est Belle”:

“La Vie est Belle” no es s6lo una fragancia, trae consigo una nueva filosofia de vida:

apreciar la vida.

Tiene como base el famoso lema ‘Lo esencial es invisible a los 0jos’ de Antoine de Saint-
Exupéry en “El Principito”, libro tradicional de origen francés, lo cual se vincula
fuertemente con Lancéme, y que ademas evoca a publico de todas las edades. El
lanzamiento de "La Vie est Belle” no solo fue un éxito a nivel ventas, sino que logré
posicionar a la marca como una opcion en fragancias para las mas clientas jovenes, de

menos de 35 afos, target al cual antes no se lograba alcanzar.

A través de esta filosofia, "La Vie est Belle” busca el triunfo del SER y SENTIR, sobre el
POSEER y APARENTAR, inspirdndose en un modelo de mujer vital y optimista, que
disfruta de la vida, que necesita reir y sentirse viva.

Dejar de lado lo superfluo, lo material, las apariencias, para poner foco en lo importante,
dedicarse a disfrutar, ser optimista, ser feliz, elegir como vivir, porque “la vida es bella”, y

de alli el nombre del perfume, que busca representar la felicidad atrapada en un frasco.

25

é.\’



VICTORIA PURICELLI 2014
MAESTRIA EN MARKETING

El nombre:

La definicion del nombre de la fragancia de Lancdme se podria describir de la siguiente

manera:

[la vi e bel] expresion francesa (la vida es bella)

[1]. Filosofia de vida y de Felicidad o declaraciéon universal
a la Belleza de la vida. [2]. Eau de parfum elaborada con las
mas nobles sustancias naturales [esencia de Iris Pallida,
Absoluto de Jazmin Sambac, Absoluto de Flor de Azahar,
Esencia de Pachuli...] sobre un lecho de delicadas golosinas.
[3]. Firma olfativa unica creada exclusivamente para
LancOme por tres de los mas grandes perfumistas franceses.

Mediante este nombre tan especial, los valores que transmite "La Vie est Belle” son

felicidad, libertad, belleza a través de la luz interior y plenitud.

El perfume invita a las clientas a elegir libremente el camino propio de la felicidad, y es
por ello que se presenta como “felicidad en una botella”. La intencion es que cuando uno
pregunte “;qué sentis cuando probas ‘La Vie est Belle’?” la respuesta sea simplemente

sonreir.

Transmite una forma romantica y feliz de vivir, optimismo en cada circunstancia de la
vida. La busqueda de los suefios hechos realidad. Permitirse la posibilidad de sofiar y de
vivir una vida efimera, con alas, con luz, libre de prejuicios y maldad, donde reinan la

frescura y las sonrisas. En su conjunto representa animarse a elegir como ser feliz.
Luego de analizar los comentarios de las clientas en Facebook, he notado que el nombre de

la fragancia es un activo importante, muchas la quieren probar solamente por el optimismo

que transmite la frase “La vida es bella”.
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El Producto:

La fragancia:

El jugo de "La Vie est Belle” fue creado por tres conocidos perfumistas franceses: Anne
Flipo, Dominique Ropion y Olivier Polge, quienes tras tres afios de trabajo y mas de cinco
mil versiones, cumplieron su objetivo de crear el primer perfume con notas de Iris
Apetitosa Femenina. El jugo cuenta con sesenta y tres ingredientes, de los cuales casi la
mitad son naturales. Ademas de la flor iris, la formula incluye notas de Jazmin, y hojas de
Patchouli, entre otros, logrando una combinacién que no sélo atrae al olfato, sino que
ademas es identificable por lo dulce y fresco, y muy duradero. Filipo, Ropion y Polge,
como profesionales en la materia, no encuentran palabras para definir el aroma de su
creacion. Lo describen como “luz interior”.

"La Vie est Belle” busca convertirse en la “identidad olfativa” de sus clientas mas fieles.

IRIS PALLIDA OF FLORENCE
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El packaging:

Para acompaiiar al sentimiento de optimismo y felicidad que transmite el nombre del
perfume, el frasco del mismo también tiene un papel protagonista. Armand Petitjean le
pidié a Georges Delhomme en 1949 si podia disefiar un frasco que simbolizara el aura de
la mujer. De alli surgio “la sonrisa de cristal”, que desde hace mas de 50 afios esperaba
encontrar la fragancia con la cual se identifique.

Se caracteriza por tener la forma de una sonrisa, y por simbolizar el aura de la mujer. Su
estética se basa en lineas curvas que transmiten feminidad. Es de cristal luminoso y
resplandeciente, lo cual lo convierte en una joya. Tiene dos “alas” de organiza gris que
representan libertad y la posibilidad de volar. Nuevamente todo lleva a representar la

eleccion por el camino de la autenticidad y felicidad.
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El frasco tan especial que se desarroll6 para “La Vie est Belle” es acompafiado por una caja
igual de especial. Con frente y contrafrente blanco con glitter, y laterales rosa perlado. El
nombre del perfume escrito sobre relieve y en braile, lo cual lo hace inclusivo y

sofisticado.

La vie est belle

L ANCOME

PARIS

L'Eau de Paru™ 7R 07

eur - Natural S92

e 50 ml Vaporisat
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En el dorso cuenta con el codigo QR en un formato especial, representando al
caracteristico envase de la fragancia, con el objetivo de atraer a las clientas a obtener méas
informacidn acerca de la filosofia "La Vie est Belle” que la se transmite en la perfumeria.
Es una herramienta innovadora y moderna, y el darle un toque estético diferente logra que

sea un detalle perfectamente compatible con la estética femenina y Unica de Lancéme.
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Al momento del lanzamiento, y para ciertas fechas importantes para la industria cosmética,

se comercializa la fragancia en formato de cofre, con las siguientes opciones:

e Fragancia 50 ML. + Linea de bafio completa:

7
| ;E

e a =

e Fragancia 50 ML. + Fragancia miniatura:
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El precio:

“La Vie est Belle” se presenta en tres tamafios: 30 ML, 50 ML y 75 ML. Los precios al
publico de la fragancia en septiembre de 2012 fueron los siguientes (valores en pesos
argentinos, con IVA incluido):
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30 ML 50 ML 75 ML
$340 $470 $570

W

Cabe aclarar que la marca decidio lanzar "La Vie est Belle” con un precio un 25% menor
en promedio que las principales fragancias de la competencia, con la intencion de penetrar
atractivamente al mercado, pero que a la vez no dejan de posicionar a la fragancia como un
articulo de lujo.

Entre septiembre de 2012 y junio de 2013 los aumentos de precio en los tres tamafios
fueron de un 16%, dejando los precios en los siguientes valores a los diez meses del
lanzamiento: $395 la fragancia de 30 ML, $545 la versién mediana y $660 la fragancia de
75 ML.

Respecto a descuentos, las consumidoras pueden acceder como maximo a un 10% para la
compra de fragancias, el cual generalmente es otorgado por bancos o puntos de venta, para
no perder el posicionamiento de exclusividad. Esto se conserva como regla ademas, para

no generar competencia desleal entre las cadenas de perfumerias.
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La plaza:

Los principales puntos de venta de Lancéme son tiendas departamentales (en Argentina,
Falabella es la principal), cadenas de grandes perfumerias (Juleriaque, Rouge, La
Parfumerie, entre otras), tiendas de reventa de cosméticos (por ejemplo la cadena

Pigmento).

Actualmente la marca se encuentra a la venta en ciento cuarenta puntos de la Republica
Argentina, mientras que la competencia directa (Dior), se encuentra en menos de
cincuenta. Este factor ha posicionado a Lancéme como la marca fundacional de la
cosmética de lujo, indispensable para cualquier punto de venta. No hay perfumerias en el

pais que no cuenten con la presencia de la marca.

Ademés, Lancome cuenta con un local exclusivo en Buenos Aires llamado "La Maison
Lancdme” ubicado en Av. Santa Fe y Talcahuano, Capital Federal, donde realmente puede

transmitir su sofisticacion parisina.

S‘LB La campaina de marketing:
"

La camparia de Marketing en el mundo:

El primer pais en el que se lanz6 la fragancia fue en Francia. Se utilizé este mercado a
modo de prueba, antes de realizar el lanzamiento a nivel mundial. Se invirti6 en medios
masivos, via publica, lanzamiento de prensa, visibilidad en los puntos de venta y eventos
para clientes. Los resultados que se obtuvieron fueron muy buenos, pero el crecimiento de
la marca no tuvo el impacto que se logr6 en Argentina.

Para el lanzamiento local se tomaron como base las herramientas que se vieron en Francia,
pero en menor medida. No hubo lanzamiento de prensa, y la inversion en television y

publicidad grafica fue mucho menor.

32

é\’



VICTORIA PURICELLI 2014
MAESTRIA EN MARKETING

La identidad de marca:

La identidad de marca de "La Vie est Belle” se caracteriza por femeneidad absoluta,
transparencia, frescura, brillo propio, felicidad, volatilidad y luz. Dichas caracteristicas se
transmiten mediante un Unico idioma: la sonrisa.

Las siguientes imagenes reflejan la personalidad luminosa de “La Vie est Belle”:

La personalidad de la fragancia ante un entorno altamente competitivo, se torna un factor

clave para garantizar el éxito de la misma. Las consumidoras cada vez mas buscan
encontrar el perfume que las identifique, por lo que el material grafico se vuelve

imprescindible para comunicar la filosofia de cada producto y llegar al target objetivo.

Promocionar una fragancia para atraer a la consumidora a acercarse a la perfumeria no es
una tarea facil. ; Como explicar con un formato visual las virtudes de un aroma?

Para potenciar el mensaje, un recurso que se utiliza comunmente es acudir a un Celebrity,
que personifique al producto. Este recurso no solamente no es econémico, sino que ademas
es dificil de encontrar y arriesgado, pues alguna diferencia entre los valores que la marca

comunica y el estilo de vida de la celebridad, puede ser nociva para la imagen de la marca.
Para poder comunicar todo el valor que "La Vie est Belle” tiene para transmitir, se eligio a

nivel internacional personificar la fragancia a través de una embajadora especial: Julia
Roberts.
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Julia Roberts:

Julia, conocida actriz internacional, famosa por su carisma y su caracteristica sonrisa, es
sin dudas la persona ideal para personificar a "La Vie est Belle". Su sonrisa es un icono a
nivel mundial que rebosa felicidad, su mirada es alegre y se la ve siempre femenina y
radiante. Por otro lado, el hecho de que ella sea actriz la vincula en la mente de las clientas
con historias, peliculas, actitudes, y en el caso de Julia los diversos roles que ha
protagonizado en el cine tienen similitudes con los valores de la marca francesa. Por
ejemplo las peliculas “Mujer Bonita, o “Comer, rezar, amar”, que la muestra en la
busqueda de la felicidad en las pequefias cosas, muy vinculado con la filosofia de la

fragancia.

Ademas, Julia nunca habia sido la imagen de una marca, de ningun rubro, lo cual la
posicionaba como “la estrella inalcanzable de Hollywood”. Lancome no s6lo le ofrecid un
contrato de exclusividad por cinco afios, sino que la “enamord” con la fragancia y la

comunicacion de “La Vie est Belle”, proceso creativo del que ella también forma parte.
El vinculo que se generd entre la actriz y la marca es muy importante, y en muchas notas
de prensa ella confiesa que su verdadero secreto de belleza es Lancome. Este se ha

convertido es un activo muy importante para la marca francesa.

La campafia de "La Vie est Belle” muestra a Julia fresca y natural, y con una gran sonrisa

como protagonista. Logra simpleza y sofisticacion a la vez.
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La vie est belle
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La imagen de la actriz en la campafia transmite realmente el mensaje que Lancome quiere
transmitir: “la vida es hermosa, animate a buscar tu propio camino a la felicidad”, lo cual
genera una comunicacion realmente efectiva. En Argentina, el hecho de contar con Julia
para la campafia tuvo un impacto muy fuerte, incluso mas que en el resto del mundo.
Quizas porque aqui el mercado publicitario esta acudiendo cada vez mas a celebridades

locales, y el hecho de contar con una estrella de Hollywood da una valor agregado.

Como se menciono, la historia de "La Vie est Belle” tuvo una protagonista muy bien
elegida. Pero este no fue el Unico factor en la comunicacion al lanzar la fragancia que

Ilevaron al éxito inimaginado de la misma.

La Comunicacion:

Las claves del éxito en la comunicacién de la marca estuvieron basadas en los siguientes
pilares:

« Compromiso en la distribucién, para no tener faltantes en ningin punto de venta,
especialmente en fechas de alta demanda.

« Utilizar los medios de comunicacion para posicionar la marca.

« Generar impacto en los puntos de venta.

« Lograr motivacion y compromiso en la fuerza de ventas.

* Potenciar la imagen de Julia Roberts.
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Para poder llevar a cabo dichas clave, la campafa de Marketing en Argentina fue de 360°,

contando con los siguientes elementos:

Evento interno

Presentacion y regalo
por compra

Iﬁ

Constante
fraganceo

TV abierta 'y
cable

\’
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=
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Se realiz6 un evento de lanzamiento en Buenos Aires y otro en Cérdoba. Se convoco a los
principales clientes, y a todas las consultoras de los puntos de venta Lancome. El objetivo
de los eventos era “enamorar” a los actores clave para el éxito de la fragancia y de la
historia de "La Vie est Belle". Para lograrlo, se eligieron palacios en ambos casos, para
ambientar la noche de gala como si realmente fuera una pelicula. Se prestd atencion a cada

detalle, logrando que ambas citas fueran un éxito.

En los eventos se presentaron los videos de Julia Roberts, donde se muestra a "La Vie est

Belle” como el secreto de su plenitud y autorrealizacion.
Como herramienta de motivacién para las consultoras, se comunicé que habria un
concurso en ventas y que la ganadora iria una semana a Paris a capacitarse con el equipo

local de la marca, con lo cual el ambiente era completamente festivo.

La segunda herramienta que se utilizo para el posicionamiento de “La Vie est Belle” fue la

comunicacion por television abierta. Fue la primera vez que la marca francesa acudio al
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medio mas masivo, utilizando las herramientas de las fragancias lideres. Habia dos cortos
al momento del lanzamiento, uno de 45 segundos y otro de 30. La frecuencia en el primer
mes fue de 288 Spots (de los cuales 28 fueron con la version de 45 segundos y 260 con la

version mas corta), con foco en mujeres de entre 20 y 49 afios, de nivel socioecondmico

BC, distribuidos de la siguiente manera:

Cadena Dia Hora Programacion Cdirg;g?g Rating TTROE;""S
LMXJIV 12:00-12:59 | AMERICA NOT 1° ED. 22 1,39 30,6
LMXJIV 13:00-15:29 | INTRUSOS 20 3,13 62,6
LMXJIV 17:00-18:59 | INFAMA 18 1,63 29,4
AméricaTV | LMXJIV 19:00-20:29 | AMERICA NOT 2° ED. 16 1,46 23,4
D 20:00-21:29 | PONELE LA FIRMA 4 1,82 7,2
LMJIV 20:30-21:59 | ANTES QUE SEA TARDE 12 1,09 13,2
LMJIV 23:30-24:59 | ANIMALES SUELTOS 4 2,08 8,4
LMXJIV 07:00-09:29 | ARRIBA ARGENTINOS 12 3,19 38,2
LMXJIV 13:00-14:29 | NOTICIERO TRECE 8 3,02 24,2
Canal 13 LMXJIV 14:30-16:59 | ESTE ES EL SHOW 20 3,69 73,8
S 15:00-20:29 | LA COCINA D/SHOW 4 3,16 12,6
LMXJIV 21:30-22:29 | SOS MI HOMBRE 6 7,09 42,6
LMJIV 22:30-24:14 | SHOWMATCH 4 8,69 69,6
LMXJIV 13:00-13:59 | MARIA LA DEL BARRIO 22 1,97 43,4
UN REFUGIO PARA EL
LMXJIV 15:00-15:59 AMOR 18 1,95 35,0
Canal 9 LMXJV | 16:00-16:59 |BETTY LA FEA 18 291 | 524
LMXJIV 17:00-18:59 | MAS VIVIANA 20 2,05 40,8
LMXJIV 19:00-20:29 | TELENUEVE 2DA. 12 1,74 20,8
LMXJIV 20:30-21:59 |BENDITA 6 2,39 144
LMXJIV 10:00-11:59 | AM 14 3,47 48,6
Telefe [11] LMXJIV 13:00-13:59 | TELEFE NOT 1° ED. 8 3,35 26,8
LMXJ 21:00-22:29 | GRADUADOS 12 11,75 94,0
LXJIV 23:00-23:59 |DULCE AMOR 8 10,62 85,0

Fuente: Procesamiento Ibope (Nautilus), Sigeme, Argentina - 2012

Se lograron un promedio de 897 TRP’s (Target Rating Points: cantidad de repeticiones del
comercial x puntos de rating) durante septiembre de 2012, con un promedio de 3,2 puntos

de Rating.

Dos meses despues los Spots fueron acortados a 30 y 10 segundos respectivamente, para

mantener el nivel de recordacion de la fragancia ya posicionada.
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También se acudio a la comunicacion en la via pablica y a la publicidad gréfica.

En cuanto a la campafa digital, via las redes sociales se trabajé fuertemente también. La
pagina de Facebook de Lancome dio lugar a "La Vie est Belle” como un suceso que

marcaba la historia de la marca francesa, y la respuesta por parte de las consumidoras fue
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muy positiva. Hubo cientos de mensajes de las seguidoras ponderando la fragancia como la

mejor que habian probado.

Esta herramienta ademas ayudo para tener mas cercania las clientas y comprender los
insights de manera directa, ademas de la posibilidad de brindar un mejor servicio, claves
que aun hoy llevan al creciente éxito de la marca. De cualquier manera, la exhibicién que
permiten las redes sociales puede ser negativa, por lo que Lancdme cuenta con dos
personas experimentadas en Marketing digital, para darle a este canal el foco que necesita

en esta era.

“La Vie est Belle” no dejo de aparecer en las revistas femeninas mas importantes del pais.
La buena relacion que la marca tiene con la prensa logrdé que se pudieran sacar notas

completas en las revistas Harper’s Bazaar, Oh La L&, Hola! Argentina, Vanidades y La
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Nacion. Se utilizaron titulos fuertes, que remarcan los principales atributos de la fragancia,
tales como “Mujeres que inspiran”, “La Dolce Vita” (La Dulce Vida), “El Perfume de

Julia”, “Brilla como ninguna”, entre otros.

2 paginas Harper’s Bazaar (+ mencién en tapa) 2 paginas Oh La La
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Ademas, la marca tiene un contrato con tres importantes revistas femeninas locales, por el

cual Lancéme realiza publicidad grafica en todos sus numeros, con una doble hoja entre la
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retiracion de tapa y la tercer pagina. Ademas debe ser la primer empresa de cosmética que

aparezca en dichas revistas, caso contrario la marca opta por no publicar.

En cuanto a las vidrieras y los puntos de venta, la puesta en escena del lanzamiento para
decorar las perfumerias de todo el pais fue de una enorme magnitud. La imagen sonriente
y alegre de Julia Roberts estaba presente en todas las vidrieras de los negocios

departamentales importantes.

Lancbéme tiene tres categorias de exhibicion en los puntos de venta: islas, stands y
backwall. En los casos de las islas y los stands, desde el lanzamiento de “La Vie est Belle’
estdn ambientados principalmente en color blanco con plateado y gris, para que la
fragancia de color rosa se destaque. La decoracion incluye arafias de cristal y paredes con

brillo, combinando estructuras modernas con decoracion de época.

Las islas son los espacios mas importantes, que “invitan” a la clienta a “entrar” a la marca.

Son espacios de aproximadamente 25 m?.
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Los stands son la versién reducida de las islas. Tienen una superficie de 10 m?
aproximadamente, y son espacios exclusivos de la marca. Cuentan con una silla y espejos

para realizar rituales Lancome.
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LANCOME

En algunos casos las perfumerias no cuentan con espacio para que la marca tenga un sector
exclusivo, y la unica opcion es exhibir los productos en el backwall. En este caso el
espacio se comparte con otras marcas, aunque con la ayuda de material P.O.P. o pequefios

exhibidores personalizados, la marca logra diferenciarse sobre la competencia.

LANCOMI

4

ll

LANCOMI

LANCOMI

LANCOMI

Para la definicion del tipo de stand en cada punto de venta, se tienen en cuenta los metros
totales de la perfumeria, y la importancia a nivel estratégico de dicha perfumeria. En
cualquiera de los casos, Lancéme exige a sus clientes ser la marca dentro de la cosmética

de lujo con el espacio mas grande en el punto de venta.
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La promesa de ‘La Vie est Belle’ era tal que fue la puerta de entrada para LancOme para
exhibir sus fragancias en el lineario multimarca en las grandes cadenas. Hasta el momento,
la marca s6lo habia estado exhibida en sus propios stands, pero la revolucion que generé la
nueva fragancia, permitio la doble exhibicion. La estrategia que se utiliz6 tenia a ‘La Vie
est Belle’ con el 40% del espacio y en los lugares mas destacados de la gondola, donde la

marca francesa amplid su propuesta a sus clasicas fragancias.
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En cuanto al material POP para destacar a la fragancia en las perfumerias, se utilizaron

carteles corporeos, banners, stoppers en las gondolas nultimarca, entre otros.
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a vie est belle

LANCOME

Tanto en los stands de Lancéme, como en las gondolas multimarca, habia consultoras de la
marca continuamente ofreciendo probar la fragancia. Lancéme es de las Unicas marcas que
cuentan con consultoras especializadas en cada uno de sus ciento cuarenta puntos de venta,
lo cual genera un alto costo para la marca, pero un beneficio inigualable al momento de

encontrarse con una clienta indecisa.

Es imprescindible para Lancdme que el trato por parte de las consultoras sea muy
agradable, ya que es la cara visible de la marca. Sus responsabilidades al momento de

recibir una visita contemplan:

- Realizar una “Bienvenida” a la Casa Lancome: siempre en un ambiente limpio y
agradable, se recibe a la clienta con una gran sonrisa, y se demuestra a través de
movimientos suaves la elegancia caracteristica de Lancome.

- Escuchar y Establecer un Diélogo, para entender a la invitada en su problema, y detectar
posibles insights Utiles para la marca.

- Recomendar un ritual personalizado, acorde a las necesidades detectadas.
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- Ofrecer una Experiencia Holistica: luego de haber recomendado los productos a utilizar,
se demuestra como aplicarlos de una forma personalizada para alcanzar el mejor resultado,
con el objetivo de “compartir expertise”.

- Para lograr construir una relacién cercana, personal y duradera, se entregan muestras de
productos acordes a las necesidades identificadas en la clienta, y se solicitan sus datos para

la base de datos de Lancome.

En general, para realizar sampling de fragancias se utilizan blotters (cuadrados o tiras de
papel perfumados). En el caso de ‘La Vie est Belle’ para diferenciarse de los clasicos y
continuar generando impacto, los blotters se hicieron con la forma del frasco de la
fragancia. Ademas también se utilizaron cintas de raso o tul con el nombre del perfume y
la marca, para que todas las mujeres se lleven el aroma de Lancdme en la mufieca de una

manera sofisticada.

La vie est belle > @

14
LANCOME Y,

Para motivar la compra, en el lanzamiento se ofrecia un regalo junto con el perfume. Se
trataba de un bolso de lona blanca con brillos y detalles en plata, muy asociado a la estética

‘La Vie est Belle’, lo cual hacia la oferta mucho mas atractiva.
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Habia también ofertas de cofres promocionales, con cremas o fragancia de viaje, que

fueron mencionados anteriormente.

Por otro lado, la marca busca brindar una propuesta completa desde el lado de la belleza.
Por eso, cuando una clienta compra una fragancia, se le entregan muestras de algln
producto de tratamiento y de otro de maquillaje para completar el kit. Este puede ser el
comienzo de una relacion entre la clienta y un producto nuevo para ella, y ademas se va
contenta porque recibido mas de lo que esperaba, lo cual genera fidelidad y amor hacia

Lancdme. Este factor es clave desde el punto de vista de la marca francesa.
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Con el objetivo de que la propuesta fuera absolutamente integral, el equipo de Lancome
Argentina desarroll6 su propia torta ‘La Vie est Belle’ junto a la reconocida cadena de
pasteleria Nucha. EI femenino concepto de la fragancia y su aroma tan dulce hacen un
complemento perfecto con la torta embebida en almibar de jazmin y cubierta con una

crema de azucar, que imita a las flores en color rosa.
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La propuesta también incluyé un voucher para realizar un maquillaje personalizado en
La Maison LancOme y un set de minitallas de lujo, siempre buscando la posibilidad de

conquistar clientas que no conozcan las nuevas propuestas de la marca.
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La inversion en Argentina:

Considerando que "La Vie est Belle” habia sido lanzada en otros paises en el mundo con
mucho éxito, el equipo de Lancéme Paris en Argentina decidio realizar una inversion

mayor a la que usualmente se considera para los lanzamientos de productos.

Con el objetivo de generar impacto al lanzar la fragancia en el pais, la inversion total en
septiembre de 2012 fue de AR$ 3.000.000, los cuales se recuperaron inmediatamente entre
el mes del lanzamiento y el siguiente (con la ayuda que genera para la industria el Dia de la
Madre).

La inversion estuvo distribuida de la siguiente manera:

Eventos . Medios
27% 37%

Puntos de Venta
37%

Fuente: Documentos Internos LancOme - L Oréal Argentina S.A.

Es decir que se invirtieron AR$ 1.100.000 en medios, AR$ 1.100.000 en ambientacion de
puntos de venta, y AR$ 800.000 en eventos de lanzamiento.

En los meses siguientes, ya sin la necesidad de invertir en eventos ni grandes gastos en
puntos de venta, la categoria de medios paso a representar el 60% de la inversion total de

“La Vie est Belle”, con el objetivo de mantener siempre la alta recordacién por la marca.
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XJB CONSIDERACIONES FINALES:
 :

Resumen breve:

A lo largo del trabajo final hemos visto cdmo una fragancia tan especial como lo es "La

Vie est Belle” junto con una estrategia de lanzamiento integral han logrado resultados

importantes en Argentina. La fragancia de Lancome logré posicionarse dentro de las mas

vendidas tanto en el 2012 como en el 2013.

Los factores que convirtieron en un éxito el lanzamiento de "La Vie est Belle” en Argentina

fueron los siguientes:

10

11

12

13

“La Vie est Belle” es una filosofia de vida.

Su nombre transmite optimismo y felicidad.

El producto: fragancia dulce y duradera, compatible con la filosofia "La Vie est Belle”.
El packaging: "la sonrisa de cristal™ .

El Precio: 25% por debajo del promedio de la competencia.

La distribucion: 140 puntos de venta en todo el pais.

“La Vie est Belle” es un producto acorde para clientas jovenes, target al que Lancéme
Fragancias no estaba llegando.

La Embajadora: Julia Roberts, quien logré ganar el amor del publico.

La comunicacion: en medios graficos y television abierta, campafia digital y de prensa, e
impacto en el punto de venta.

Los Eventos de Lanzamiento: motivacion e inspiracion para la fuerza de ventas.

Doble exhibicion de Lancdme en categoria Fragancias en los principales puntos de venta y
presencia de Consultoras .especializadas en todos los casos.

Venta en formato de cofre promocional y regalos por compra.

Alianza con Nucha para accion promocional.
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El hecho de no haberse basado solamente en el excelente producto, sino también en la
introduccién de una filosofia de vida, acompafiado por acciones que recordaran al publico

la importancia de dicho pensamiento optimista, marc6 una diferencia en el mercado.

La marca logré destacarse en un entorno competitivo de lujo, lo que hizo al caso muy
interesante de analizar. Con la introduccion de un mensaje que anima a la busqueda de la

felicidad, logro resultados extraordinarios. Y eso habia que comunicarlo.

Defensa breve de la solucion:

Luego de analizar en detalle los factores que resultaron claves para que "La Vie est Belle”
se convirtiera en una fragancia muy aspiracional en Argentina, y que ello se haya visto
reflejado en los resultados en ventas, la pregunta pasaria a ser como lograr mantenerse
dentro de los cinco perfumes mas vendidos, a medida que pase el tiempo, y lograr
conservarse como un icono de “felicidad dentro de una botella”, en la mente de las

consumidoras, a lo largo de los afios.

Discusion abierta:

Para lograr mantenerse dentro de las fragancias mas vendidas, se tendrian que realizar
acciones de marketing aisladas pero permanentes, con una frecuencia de no mas de tres
meses, para permanecer siempre en la mente de las consumidoras, y no perder el liderazgo
alcanzado. Por otro lado, la fragancia tendrd pequefias modificaciones para tener asi

distintas versiones del éxito, permitiendo a la marca “relanzar” la fragancia una y otra vez.
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L} ANEXOS:
" S R

Entrevista a Pilar Iribarne, Jefa de Marketing de Lancéme Argentina:

- ¢De qué manera influyen las emociones del consumidor en el management de la marca?
¢ Esta tendencia se utiliza especialmente en el mercado de lujo?

Lancdme potencia el aspecto emocional y sensorial por medio de las consultoras en los
puntos de venta. La marca plantea una filosofia de felicidad, donde las mujeres se
acerquen a Lancdme para verse mas bellas, y se vayan sintiéndose mas felices. La marca
pone mas foco en la generacion de emociones que en la venta inmediata, Lancdme se
caracteriza por ser una marca generosa, que comparte alegria.

El mercado del lujo en general tiene mas relacion con los factores emocionales que otros
mercados, ya que esta vinculado con las necesidades de autorrealizacion y autoestima,

mas que a la satisfaccion de problemas funcionales.

- ¢ Ponen foco en la paleta de colores y formato de letra para lograr mayores emociones por
parte de los clientes?

Tanto el formato de letra como los colores de ‘La Vie est Belle’ fueron disefiados
especialmente en Francia. Incluso, al principio el nombre de la fragancia se escribia en un

solo renglon y luego paso a ser en tres, para poner foco al significado del mismo.

- ¢Cual es el ciclo de recordacion de una marca por parte del cliente?

Durante el primer afio de ‘La Vie est Belle’, la marca realiz6 camparias de tipo ‘push’ con
una frecuencia de tres meses. La estrategia es tener apariciones periddicas para mantener
el nivel de recordacion de la fragancia y de la marca en general.

De cualquier manera, Lancome tiene convenios con medios graficos, para contar con
posiciones preferenciales con una frecuencia mensual. Esto convierte a la marca en el
mayor anunciante de cosmetica selectiva en los medios graficos. Carolina Herrera, en
cambio, pone mas énfasis en la comunicacion por television.

Por otro lado, cuando se acude al lenguaje emocional, como lo hace Lancéme, se requiere
sorprender al consumidor con renovaciones constantes. Mientras mas éxito tenga la
marca, mas va a tener que renovarse. Y cada renovacion es una nueva oportunidad para

comunicar y generar recordacion en las clientas.
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- ¢Qué creés que genera mas influencia de compra? La comunicacion en el punto de venta
o la de la via pablica, gréafica y television?

El éxito de Lancome en materia de comunicacion, radica en la combinacion de las
campanas televisivas trimestrales, campafias de via publica one shot, campafias gréaficas
mensuales e Internet, con anuncios constantes. Pero es imprescindible que en el punto de
venta el ‘cuento’ continue.

Si bien en el caso de fragancias, la television tiene un papel clave, el 70% de las
decisiones de compra se dan en el punto de venta.

Es por eso que las consultoras que representan a la marca en las perfumerias tienen un
papel clave para Lancome. Ellas deberan poner foco en la experiencia de la marca en la
industria para generar confianza, mostrarse felices de representar a Lancdéme y poder
contagiar dicha felicidad, y tener la capacidad de llevar los productos a otra dimension,
poniendo foco en la historia que conllevan.

De cualquier manera, la fidelizacion de clientas para Lancéme se da por medio de las
lineas de maquillaje y tratamiento y no a través de las fragancias, mercado que suele ser

muy infiel.

- ¢ Consideras que Lancme es una marca de lujo? Como se segmenta este mercado?
Lancdme es lo que llamamos “un lujo democrdtico”. Es indiscutible que es una marca de
lujo, tanto por productos, como por precio y canal. Sin embargo, la distribucion es a todas
las perfumerias del pais, y no sélo a los puntos mas selectivos. La marca tiene una
filosofia de universalidad, busca hablar a todas las mujeres, de manera aspiracional.
Ademas, las fragancias suelen ser una entrada al lujo, especialmente para las marcas de
disefiador, donde acceder a su coleccion de moda es dificil, y las fragancias suelen ser

mas accesibles y convenientes.

- ¢ Qué valores buscan las clientas al comprar un producto de cosmética de lujo? Son los
mismos que al comprar un perfume?

Los productos de cosmética en general buscan resultados concretos, eficiencia, sentirse
bien con uno mismo. En el caso de las fragancias, el objetivo es despertar sentidos de uno

mismo, y de los demas.

54

é\’



VICTORIA PURICELLI 2014
MAESTRIA EN MARKETING

- ¢Como se diferencian las marcas de lujo en sus estrategias de comunicacion? Apelan a
las emociones del consumidor? Cémo lo hace ‘La Vie est Belle’?

No todas las marcas de lujo apelan a las emociones. Muchas buscan la selectividad y el
“pertenecer” como activo diferenciador.

En el caso de ‘La Vie est Belle’, la marca construye un deseo aspiracional, a la vez que
comunica una historia y pone foco en las emociones, como una promesa de felicidad.
Apela a los sentidos y a las emociones del consumidor, a través del marketing
experiencial. Esto permite a las marcas involucrarse con el cliente de modo personal y

memorable.

- ¢Hay algun analisis de relacion entre la inversion publicitaria y las ventas de cada
periodo?
Si, trimestralmente se mide la inversién publicitaria contra el market share, para evaluar

los resultados de campafia, los cuales son cada vez mejores.

- ¢ Cual es el mensaje de Lancdéme hacia las consumidoras?
El mensaje de Lancdme es que se animen a ser felices, que se animen a ser y sentir, mas

que buscar poseer y aparentar. Que sonrian respecto a ellas mismas.

- ¢ Qué busca Lancome en la experiencia de compra?

LancOme es una marca generosa, que buscar relaciones con sus clientas a largo plazo.
Intenta llevar la felicidad al dia a dia, por medio de productos que hacen a sus
consumidoras sentirse mejor consigo mismas, y por lo tanto tener mayor confianza en si

mismas y ser mas alegres y felices.

- ¢Como tienen organizados los puntos de venta? ¢Hay distintas categorias de stands?
Existen tres categorias de stands para Lancéme, segln la importancia de cada punto de
venta. En algunos casos hay “islas”, en otros hay “stands” y en otros hay “backwalls”.
En este Gltimo caso no se personaliza el espacio de la marca.

La definicion respecto a qué categoria de exhibicion utilizar se da por los metros
cuadrados disponibles en la perfumeria, siempre con la condicién de que Lancéme sea la

marca con la mayor cantidad de espacio.
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- ¢Cual es el lineamiento general de la marca Lancéme? Es el mismo que para la ‘La Vie
est Belle’ en particular?

LancOme siempre se caracterizd por su generosidad como marca, y por apelar al
marketing emocional para generar relaciones a largo plazo. Sin embargo con ‘La Vie est
Belle’ se empezo a dar foco a la felicidad como filosofia de Lancome. A la libertad de ser

feliz, a la basqueda de alegria en las pequefias cosas.

- Sabemos que los picos de venta son para el dia de la madre y Navidad. ; Como hacen para
mantener las ventas el resto del afio? ;Hay alguna estrategia en particular?

Lancome utiliza su caracteristica de ser una marca ‘“global” para tener presencia todo el
afno. El hecho de contar con maquillaje y tratamiento complementa la comunicacion para
sus continuas campafias, y en todos los casos se ofrecen cofres o se entregan muestras de
las categorias complementarias, para que la oferta sea completa, y se encadenen entre
ellas.

Cada temporada tiene su nueva coleccion de colores en maquillaje. Ademas en invierno se
pone foco en el tratamiento de la piel y en verano en los solares. De cualquier manera
siempre que una clienta se acerca a un stand de la marca se la perfuma con alguna de las

fragancias, segun su perfil.

- ¢Como influye la participacion de la marca en las redes sociales en las ventas?

El hecho de tener participacion activa en Facebook genera una relacion fiel con las
seguidoras, con comunicaciéon diaria. Ademas, sirve para contar con los verdaderos
insights y conocer las opiniones que mas importan.

Cuando la marca realiza eventos, el 35% aproximadamente, son seguidoras a través de la

red social, y de ellas, el 95% compra productos Lancéme.

- (Como definirias al target de ‘La Vie est Belle’? (Es el mismo que para los demés
productos de Lancome?

En los ultimos afios Lancéme amplio su target, para empezar a llegar a consumidoras
jévenes y modernas. Incluyé como embajadora a Emma Watson, para hablar a las clientas
de entre 20 y 30 arios a través del maquillaje. La aparicion de ‘La Vie est Belle’ también

fue un icono para modernizar a la marca, y llegar al publico joven.

56

é\’



VICTORIA PURICELLI 2014
MAESTRIA EN MARKETING

Con estos cambios se empez6 a cambiar la teoria de que el lujo es para las personas
mayores que tienen mayor poder adquisitivo, y se amplié a las més chicas, de manera

aspiracional.

- ¢ Qué buscan las consumidoras cuando compran ‘La Vie est Belle™?
Compran la idea de felicidad sin estereotipos, mas realista. No compran un “pedacito” de

una marca de moda, sino una marca auténtica, especializada en belleza.

- ¢La aparicion de ‘La Vie est Belle’ canibalizd las ventas de alguna otra fragancia de
Lancome?
No, ‘La Vie est Belle’ posiciond a Lancdme de otra manera, y las ventas de las demas

lineas de la marca se duplicaron desde entonces.

- ¢El recurrir a Julia Roberts como embajadora de ‘La Vie est Belle’ da un valor agregado
a la marca? ¢Se sabe si el cliente realmente valora esta inversion? ¢Se ve el aumento en las
ventas por esto?

Estoy 100% segura de que agrega valor a la marca, y de que la inversion lo vale en las
ventas. Los resultados se ven en la relacion entre la marca y la clienta a largo plazo, y
ademas, en su decision de compra al momento al momento de la comunicacién. En el caso
especifico de Julia Roberts, ella nunca habia estado vinculada a una marca de cosmética,
lo cual tiene més valor ain. Ademas, ella elige vincular su imagen con la marca, lo cual es
un honor para nosotros, considerando que ella es la méxima estrella de cine a nivel

mundial, es una persona completamente inaccesible.

- ¢Con qué frecuencia acuden a regalos por compra como estrategia push para ‘La Vie est
Belle’?

Siempre hay regalos en épocas festivas, como el dia de la madre o Navidad. En alguna
otra ocasién también acudimos en otros momentos, pero no porque se necesite un regalo
para que los productos se vendan, sino para mejorar ain mas la relacion con los clientes.
Lo que siempre se entregan son muestras/minitallas de otros productos al momento de
comprar. Lancome considera que el muestreo es una posible compra futura, ademas de
motivar a las clientas, por lo que es una estrategia caracteristica de la generosidad de la

marca.
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- ¢ Qué se busca lograr con los eventos de lanzamiento? ¢El de ‘La Vie est Belle’ dio el
resultado esperado en cuanto a fidelizacion de las consultoras con la marca?

Los eventos de lanzamiento buscan “enamorar” a las consultoras y a los principales
clientes con la idea del lanzamiento. El objetivo es que “compren’ la idea, para después
poder transmitirla en el punto de venta. Los eventos de ‘La Vie est Belle’ dieron un
excelente resultado. Se logro convencer a los actores clave acerca del concepto de ‘La Vie
est Belle’ con conviccion y que se enamoraran de la filosofia de la fragancia, ademas del

producto en si. Los eventos fueron un punto clave del éxito de ‘La Vie est Belle’.

- ¢Crees que ‘La Vie est Belle’ gana méas clientas desde el punto de vista emocional o
aspiracional?

La combinacion de ambos aspectos hace a ‘La Vie est Belle’ una fragancia tan exitosa. El
hecho de ser una expresion de felicidad y optimismo, sumado a la aspiracionalidad que
genera contar con la imagen de Julia Roberts, llevan al producto a ser tan deseado.

- ¢Saben si las clientas que compraron ‘La Vie est Belle’ han vuelto por una segunda
unidad o si quedaron conformes?

Si, no solo vuelven, sino que también la recomiendan. Esto lo vemos no sélo en los puntos
de venta, sino también a través de Facebook, donde los comentarios de la fragancia son

muy positivos, y hay muchas fanaticas motivadas por compartir su secreto.

- ¢‘La Vie est Belle’ es el producto estrella de Lancéme hoy en dia? Cambi6 de alguna
manera la imagen de la marca en general?

‘La Vie est Belle’ renovo la imagen de LancOme. La convirtié en una marca portadora de
felicidad y optimismo, y las clientas valoran este mensaje. El concepto de ‘La Vie est
Belle’ fue tan fuerte que se “apropio” de los mensajes anteriores que habia dado Lancéme
a lo largo de su historia, para convertir a la marca en un icono de la felicidad. Y cuando

una clienta esta feliz, lo comparte, lo cual es parte del gran éxito de la fragancia.
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