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Arturo Calle es uno de los empresarios mas
reconocidos de Colombia.

La marca, como tal se encuentra en el Top of
mind del mercado Colombiano.

Fundada en el ano de 1965, como una pequena,

tienda en San Victorino Bogoté ha pasado a ser

el lider de la moda masculina en Colombia. Ac-
tualmente cuenta con 60 puntos de venta en
el pals y almacenes en Costa Rica y Panama.
Cuenta con variedad de estilos bgjo una base

clasica.

ARTURO CALLE

Precio justo

Puntos de venta

Calle, A. Coleccion. Colombia. 2013
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Hsun consumidor muy variado, debi-
do a que la marca apunta a diferentes
estilos y motivos de uso.

Igualmente el hecho que sea “fast
fashion” y cuente con la relacion
Jjusta de precio y calidad, genera que
el target apunte a todo tipo de con-
sumidor sin importar su estrato o
edad, siempre y cuando cumpla con
los estandares de tallaje con los que
cuenta la marca.

Lsicionamiordt

Hs una marca posicionada como la
marca nUuImero uno en retail mas-
culino colombiano dentro del mer-
cado nacional. HEsto se debe a su
relacion justa de precio-calidad en
conjunto con su gran diversiadad
de lineas y estilos.

La marca maneja su publicidad por me-
dio de vallas y anuncios en imprenta, (re-
vistas y periddicos), su gran publicidad
es la escencia de su marca: la relacion de
precio-calidad y el hecho de ser el Top of
mind del consumidor colombiano.

“Si piensa en una almacén de ropa mas-
culina...”

Por lo mismo el voz & voz. También se
encuentra en redes sociales, como; Face-
book, Youtube y Twitter.
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Teniendo en cuenta las en-
cuenstas y la investigacion
realizada sobre la, marca, se
concluye que: el tardet que se
quiere llegar a abracar despues
del analisis es el de jovenes de
13 a 17 anos, ya que es un seg-
mento de mercado completa-
mente abandonado.

A dicho seg,mento tras anali-
zar las conclusiones se eviden-
cia que se le dificulta, encontrar,
ropa de su talla con la que se
puedan sentir comodos y en los
sitios que consiguen estan lim-
itados a un estilo en especifioo.

Arturo Calle es una marca que
usan o han usado en su vida
alguna vez, 1o que hace que les
guste por diferentes razones.
BEs asi como se sienten su-
premamente interesados por
la, creacion de la nueva linea
exclusiva para ellos.
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La linea va dirigida a los hombres entre las
edades 14 y 17 anos. BEn esta etapa de ad-
olescentes, ellos buscan imitar a hombres
de mas edad para sentirse mas grandes y
verse mas grandes.

Lo que queremos con esta linea es utilizar
estilos de hombres entre 21 y 5 anos, en
la, que cambiariamos €l tallgje para que se
pueda adaptar mejor a ellos y tengan un fit
adecuado.

Caracteristicas: sleem, feed, estilo polo, es-
tilo clasico.

Materiales: algodo, algoddon perchado, lana,
dril, denim, viscosa, cuerina.

Colores: negro, azul marino, blanco, vino
tinto, rojo, verde, violeta, amarillo y rosado.

Ceacion de nueva W
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A partir del anélisis realizado sobre
la, marca, se propone crear la, nuevs,
linea de ninos/jovenes entre 1los 13 y
17 anos, de tal forma que se abre un
espacio a un target , el cual se encon-
traba, olvidado en el mercado.

Con el lanzamiento de la linea, se pre-
tende crear, la nueva imagen del joven
Arturo Calle.

Conservando el estilo de la marca,
pero con una nueva direccion, mas
alegre y dinamica, la, cual se hace una
exclusiva para losg jovenes en dichos
rangos de edad.
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La tiendas son parte fundamental para la marca, ya que son los lugares donde
se vive la experiencia real. Cada tienda tiene entre 5600 y 8.000 m2. La marca,
cuenta con 45.000 ma& comerciales distribuidos en sus mas de 65 puntos de
venta en toda Colombia.

Al estar en diferentes puntos del pais, Arturo Calle esta logrando un recon-
ocimiento y una aceptacion mas grande en log diferentes niveles socioeco-
nomicos.

ﬁmﬁn

Las tiendas son el mejor soporte de cormunicacion para la,
marca por su espacio fisico. En cada tienda 1os consumi-
dores pueden tener una experiencia de la marca y sentirse
libres de ser ellos mismos ya que nos basamos en que cada,
UNo cres su propio estilo. Es un ambiente en el que la co-
modidad y la libertad hacen que nuestros clientes se sien-
tan directamente relacionados con Arturo Calle.

Los medios impresos (revistas, vallas) y comerciales son
un complemento a nuestra comunicacion invitando a
nuestros clientes a, que vivan una experiencia Arturo Calle

Con esta nueva, linea varmos a posicionar la marca, por pro-
ducto. El target al que se dirige el producto, esta abandona-
do y se quiere con ésta poder suplir todas las necesidades
del consumidor nuevo g la, hora de vestirse, ya, que es muy
dificil para ellos encontrar ropa de su talla. Arturo Calle
garantiza, calidad y diversidad de estilos, acompanados de
una amplia oferta de prendas y accesorios para el nuevo
tipo de consumidor joven.

Foducts

Nuestros productos se caracteri-
zaln por estilo, y porque cumplen los
mayores esténdares de calidad.

Hsta nueva linea no se va a sepa-
rar del estilo de la, marca, sino va &
ser es mismo estilo libre, dinami-
co y clasico, lleno de colores y de
vida, adaptado especialmente a los
Jjovenes de nuestro target.




Hey personas que tienen una, per-
spectiva, de la, marca como por
ejemplo muy ejecutiva.

HExiste un segmento del mercado
entre los 14 y @0 anos el cual a niv-
el de ropa masculina, posee falen-

cias., es decir no es lo suficiente-
mente abastecido

Srengsas

e Otras marcas pueden consider-

ar la oportunidad en ese nicho de
mercado.
* Puede existir competencia,

s

e Abarcar un nuevo mercado con
las caracteristicas de la marca.
(precio, estética)

e Garantiza ventas debido a la
trayectoria y posicionamiento de
la marca

* Maneja calidad

e Hstandares internacionales

s la marca de retail de moda
para hombres que se encuentra,
en el Top Of Mind de Colombia.

e Clientes sumamente satisfechos
que suelen volver una. y otra vez
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Femenino, elegante,

moderno, resco.

Y

Cormnurcaciorn

Toro, A. Colecciones Otono/Invierno. Colombia.Q014

Amelia Toro es una marca, una disenadora que
lleva en la industria 30 anos. Trabgja con padres

cabeza de hogar. Se ha expandido por el mundo
gracias a la experiencia ganada a través de los
anos mostrando la moda colombiana como un
elemento creativo, futurista, comodo y practi-
co, manteniendo la esencia y los valores de sus
raices llevandolas al climax de la moda, a las
grandes pasarelas y a las mujeres metropoli-
tanas del mundo. Es consciente de cada detal-
le que la rodea, desde €l clima o las estaciones
donde vende sus colecciones, hasta la preser-
vacion de su pasado cultural.

DCLO- CCONOIULCa

et
e verds




DAl At

La mujer Amelia Toro, es una mujer sobria y con estilo de la moda,
que tiene una equilibrio es su vida profesional, maternal, familiar y
personal. Es una mujer de mundo que le gusta vigjar y conocer las dif-
erentes culturas, y de alguna, forma llevarse el legado que van dgjando
las culturas en el mundo.

Tiene como valores apoyar a la edu-
cacion y a causas sociales, pues esta,
consiente que ese es el verdadero
crecimiento de la sociedad.

Le gusta utilizar un estilo lujoso y de
alta calidad, pero que se diferencie
de las marcas tradicionales Europe-
ag, haciendo énfasis en un estilo de
ropsa inspirado desde la mujer latino-
americana que lleva un estilo sobrio
y glamuroso acorde a cada ocasion.

BEs una mujer que al mantener un equilibrio en sus actividades, siempre opta
por la comodidad, pues sabe que para verse bien lo primero es estar comodo.
Como mujer tiene una sensibilidad totalmente desarrollada, y se siente parte
de una causa social cuando usa Amelia Toro, pues sabe que en su etiqueta
se borda el nombre de la artesana que confecciono su trgje, y con su Compra,
gyuda al progreso de las madres o padres solteros, y de una u otra forma a que
estas personas lleven una mejor calidad de vida, en la, que les puedan ofrecer
una excelente educacion a sus hijos, que son el futuro del mundo.
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Amelia Toro cuen-
ta actualmente con
una marca de ropa
fernenina que cuen-
ta con los siguientes
productos:

e Haldas

e Vegtidos

e Blusags

e Pantalones
* Chaquetas

Recientemente saco
una linea nueva de mo-
chilas.

A sacado en otras oca-
siones colecciones 1in-
fantiles

Los materiales predi-
lectos de la marca, son
los velos y algodones

Los precios que mane-
Jjan son elevados

e Estan entre un rango
de Us $875-$1,150

*los precios son
acordes a la calidad
de las piezas que son
Unicas y la dedicacion
de cada una.

Si sus raices son los indige-
nas y las culturas latinoamer-
icanas, deberia incrementar
sus tiendas en sur ameérica y
centro américa, en donde 1os
paises estan pasando a ser el
foco del mundo (Brasil, Argen-
tina) y ciudades reconocidas
POor su incremento en cuanto
a moda como Bucaramanga

0 Medellin.

Hay un gran punto en el conti-
nente europeo que se encuen-
tra vacio, solo hay una tienda y
deberia proyectarse por medio
de marcas por departamentos
0 abrir sus propias tiendas alli
e irse posicionando como lo lo-
gro en Norteameérica.

Crear su propia tienda on-
line y ya que sus productos
son piezas unicas los clientes
puedan comprarlos de inmed-
iato desde su pagina, brindan-
doles una experiencia.
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Fendimient: 1a disefiadora, Amelia Toro trabaja muy bien la expe-
riencia que crea con el producto. Desde su historia hasta su calidad
procura mezclar 1o mejor de dos mundos dando énfasis alo nacion-
al. Tras vivir varios anos en Nueva, York, vio la oportunidad de com-
binar su historia personal, a partir del estilo de Audrey Hepburn,
pues es uno de los persongjes de la moda que ella admira y asi en
conjunto con el arte nacional de su pais Colombia, le ha venido dan-
do importancia a esa historia que cuenta la artesania colombiana y
que muchos dejan de lado.

/@c/ aree. g, historia es la esencia de Amelia Toro, es su clave, hablar
de los indigenas y culturas nativas de Latinoameérica es la raiz de
la, narca, el objetivo es mostrar de donde venimos en los diferentes
pailses, quiénes somos y por qué estamos aqui en Colombia.

Escas 2z Amelia Toro podria estar a pocos pasos de ser una marca,
de lujo, teniendo en cuenta lo bien que maneja este factor siendo
una marca, exclusiva, cada pieza que ella confecciona es Gnica, con
el factor diferencial de llevar la firma. de la persona que la realiza en
su taller.

%m la,marca tiene una identidad definida, 1o cual ha contribui-
do a su buen posicionamiento en el mercado de la moda, pero tiene
el problema de no saber transmitir esa identidad, ni en su pagina
web ni en sus tiendas, por 1o tanto crea una confusion en el con-
sumidor quien no logra identificarse con ella. Podria jugar un poco
mas con vitrinismo y social media.

Toro, A. Colecciones Otono/Invierno. Colombia.2014

(eletyites: 1a marca en algun momento vestia a
las mujeres que representaban nuestro pais en
cuanto a moda, mujeres reconocidas por su labor
y estilo, pero la marca ya no tiene esta fortaleza
y deberia recuperarla, puesto que sirve para lla-
mar la atencion, ganar credibilidad y conseguir
meyor impacto.

Colocacisn: este factor es uno de los Jue menos
maneja la marca, ya que no se esté creando una
experiencia en los puntos de contacto, es decir,
sus tiendas; por tal razon el cliente no se ve iden-
tificado con la, marca y le pareceria igual a otra
tienda, una masiva, por ejemplo. Podria ofrecer
pequenos detalles o crear un ambiente en el que
transmita su historia, una experiencia unica que
ofrezca, al consumidor conocimiento de sus in-
gpiraciones y de lo que es Armnelia Toro.

Pelaciones pablicas: Ja publicidad de Amelia Toro
esta ligada a las publicaciones en las diferentes
revistas del mundo, pero podria crear una parte
de PR que le daria fuerza para empezar poco &
DOCO & crear un estilo de vida como 1o ha hecho su
colega Silvia Tcherassi.

;@e@a los de Amelia Toro son precios elevados
que van dirigidos a un segmento de la poblacion
Jue cuenta con un alto nivel socioecondmico.
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La marca es elegante, sofisticada,
tradicional pero & la vez siempre esta
a la vanguardia y asi convierte los
pequenos elementos en grandes ob-
Jjetos que son llevados a cada una de
las calles mundiales. Crea espacios en
donde la familia y la.cultura se vuelven
un factor prirnordial, eso es evidente
en el restaurantes Amelia Toro donde
ha logrado llevar la moda a un ambi-
ente diferente, el cual modificado, es
presentado como un espacio para, toda,
la, familia, donde su espacio interior,
es transformado en diferentes shows

y su comida diferencial hace del
restaurante un espacio totalmente
novedoso, en el que durante el dia
logra, crear un estilo de vida, famil-
iar y la noche, se vuelve en el lugar
perfecto para un grupo de amigas o
parejas metropolitanas que quier-
an disfrutar de la noche sofisticada
al son de una buena musica, buena
comida y de un buen bar.

@06/@6#@67&&/

Los precios que lamarca maneja son
elevados, manejan un rango de pre-
cios entre los $850.000 $1.150.000.
Cuenta con los siguientes produc-
tos: faldas, vestidos, blusas, pan-
talones, chaquetas y recientemente
sacO una linea nueva de mochilas.
En otrags ocaciones ha sacado colec-
ciones infantiles.

Cuenta con 256 tiendas alrededor del
mundo y una tienda online por me-
dio de Barneys, asl mismo cuenta
con un almacén en Europa.




Consumicor del restaurarie

Aqul el perfil del consumidor se am-
plia, pues el restaurante estd disena-
do para transmitir el estilo de vida
Amelia Toro, aquel en que se conjugan
equilibradamente la vida profesional,
personal v familiar. En el dia, el target
es toda la familia, que puede disfrutar
de un espacio calmado, elegante y so-
brio. Mientras que hacia el final de la
tarde y en la noche, su publico es ex-
clusivamente adulto.

Hs impulsado por las mujeres pues
el estilo estético del restaurante se
dirige mas a ellas. Sin embargo, esta
planeado para que vayan a COmer, a

tomarse un coctel en parsja o para ir
a pasar el rato con amigas en un es-
pacio de excelente calidad, ambiente y
lygjo.

Las personas que van al restaurante
tienen como valores apoyar a la, edu-
cacion y a causas sociales, pues estan
conscientes que ese es el verdadero
crecimiento de la sociedad. Asl mis-
Mo es una mujer interesada en con-
ocer las diferentes culturas nativas.
Les gusta vivir una vida lujosa y llena,
de sabores en medio de la sobriedad,
donde se sientan perfectamente aten-
didos frente a cada ocasion.

S0n personas que mantienen un equilibrio en sus actividades entre su familia, amigos
y vida profesional. Hs exigente pues es refinado y de alto conocimiento, asi que le gus-
ta una atencion impecable. Amelia Toro es una disenadora, una marca, una compania,
que se ha expandido por el mundo gracias a la experiencia ganada a través de los
anos mostrando la moda colombiana como un elemento creativo, futurista, comodo y
practico, manteniendo la esencia y 1los valores de sus raices llevandolas al climax de
lamoda, a las grandes pasarelasy a las mujeres metropolitanas del mundo uniéndola,
con el mundo norteamericano que la ha rodeado por anos. Es una marca consciente
de cada detalle que la rodea, expresando lujo desde los més minimos detalles, desde
la forma en que presenta en las vitrinas sus creaciones hasta el ambiente que genera,
en sus tiendas, dando énfasis a la preservacion de su pasado cultural.

Ghotoics

51 sus raices son los indigenas y las culturas latinoamericanas, deberia incrementar
sus tiendas en sur ameérica y centro ameérica, en donde los paises estan pasando a ser
el foco del mundo (Brasil, Argentina) y ciudades reconocidas por su incremento en
cuanto a moda como B/manga o Medellin.

Hay un gran punto en el continente europeo que se encuentra, vacio, solo hagy una
tienda y deberia proyectarse con marcas por departarmentos o abrir sus propias tien-
das alli e irse posicionando como 1o logro en Norteamérica.

Crear su propia tienda online y ya que sus productos son piezas unicas los clientes
puedan comprarlos de inmediato desde su pagina, brindandoles una experiencia.



Bl restaurante estara ubicado en la zona G de Bogota, por varias razones,
primero esta zonaes lamas importante de Bogota en cuanto a gastronomia,
¥y 8l queremos crear un estilo de vida para los clientes de la marca debe-
mos hacerlos sentir exclusivos.

Segundo la zona esta rodeada, por varios hoteles reconocidos esto los atrae
a los restaurantes y a su vez los llevaria a la marca AMELIA TORO.

Tercero la ubicacion no es al lado de la tienda ni tan lgjos 1o que ayudaria
& crear una brecha de la boutique al restaurante y atraer mas clientes o
interactuar con clientes potenciales.

sector mas importante de
a1 elevados.

50,000 en adelante
0 de comida sino también
de compra,

jtono/Invierno. Colombia.2014
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* Hl restaurante contara con prormociones para eventos

especiales tales como: San Valentin, dia de la Madre y dia
del Padre

Bl restaurante va a ser una nueva linea de la, marca, creada,
para fortalecer su identidad y el estilo de vida que quiere
vender. Esta linea tiene una profundidad amplia, pues en
el dia y las tardes es apto para familias y parejas. En la tar-
de noche este tipo de restaurante se vuelve para un publi-
co adulto, femenino y masculino, el cual quiera disfrutar
de una buena cena 0 desee tomarse un vino o coctel bgjo
la, increible fusion de cultura, moda y moderno que ofrece
Amelia Toro como ambiente en su restaurante.
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BElservicio: el servicio que vaadar el restau-
rante, va a ser de altisima calidad, Premi-
um, en €l cual las personas que van a tra-
bagjar para el restaurante, van a ser padres
y madres solteros cabezas de familia. A su
vez, éstas personas van a estar capacitados
por diferentes representantes de culturas
nativas latinoarmericanas, que les van a en-
senar ritos y formas de actuar propios de
sus culturas, los cuales seran transmitidos
por los trabgjadores del restaurante a los
clientes, para ofrecer un mejor servicio, en
pro de que sus consurmidores conozcan de
éstas culturas y crezca la identidaddel pais.
Shows en vivo:

* Amelia Toro es una mujer que siempre se
ha inspirado en la danza para crear sus
colecciones, en parte porque ella fue bai-
larina de joven, y en parte por que trans-
mite libertad estética y movimiento.

* De tal forma el restaurante va a tener
musica en vivo, y shows de bailes inspi-
rados en sus colecciones, pero también
en las culturas nativas, en sus difer-
entes, ritos, musicas, bailes, pero lleva-
dos a lamodernidad, a la,contemporanei-
dad, con toques de danza clasica como el
ballet, y baile contemporaneo o jazz, 1os
bailes van a envolver a las culturas y a
SUs ritos creando un NUevo movimiento,
Uun nuevo ritmo, un nuevo estilo. Kl estilo
que transmite Amelia Toro, una marcs
moderna y a la moda, que transmite las

ralces de su cultura y las mezcla con la
sobriedad, el diseno y la elegancia.

Bl producto que ofrece la nueva linea de

Amelia Toro cuenta con los diferentes pro-

ductos:

1. Servicio

2. Comida,

Por la anterior se habla de un producto que
ofrece cualidades tangibles e intangi-

bles.

uz?s %;gék/s

Son la comida en fisico, su presentacion,
sabor y calidad. A éstos se sumansSe su-
man el diseno interior y los acabados del
restaurante, los cuales estan disenados en
un espacio sobrio y luminoso decorado con
figuras y telares étnicos latinoamericanos,
creando un espacio moderno pero que trae

a la, vida la cultura, de tal forma que juntos
recrean la identidad de marca que es Ame-
lia Toro, y por ende transmiten el estilo de
vida que ésta marca vende.

Bl restaurante va a ser una nueva linea de
la, marca creada para fortalecer su identi-
dad y el estilo de vida que quiere vender.

Esta linea tiene una profundidad amplia,
pues en el dia y las tardes es apto para fa-
milias y parejas. En la tarde noche este tipo
de restaurante se vuelve para un publico
adulto, femenino y masculino, el cual qui-
era disfrutar de una buena cena o desee
tormarse un vino o coctel bgjo la increible
fusidtn de cultura, moda y moderno que
ofrece Amelia Toro como ambiente en su
restaurante.

Toro, A. Colecciones Otono/Invierno. Colombia.2014
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® Perfumes
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alemana Wetheimer, sin em-

0 la, familia a manteni-

ca in-
e que Chanel la
vendid. La casa de modas

fue fund el con-

L, Iucho mas sobria y

ra el siglo.

Lagerfeld, K. Fall Campaign Cara Delevingne. Chanel. 2014
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"A woman who doesn't wear perfume has
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Bl siguiente analisis es realizado sobre la linea de perfumes de Chanel.

Py

Manegja, una venta, propia, e€s decir Chanel
maneja y decide a través de que sitios vende
sus productos y como los vende.

Contiene ventas: desde sus almacenes y pagi-
na web

Bl hecho de estar presente en la pagina web, la,
hace disponible al comprador las 24 horas.

Realiza ventas por medio de canales de distri-
bucion de canal corto como lo son las tiendas
departamentales, y las tiendas especializadas

El tipo de retail que maneja en las tiendas de-
partamentales, es una tendencia en concesion.

o

La estrategia de precio que maneja Chanel
para sus fragancias, es una estrategia de se-
leccion: es decir, el precio corresponde al valor
que los consurnidores le dan a,1os productos, el
cual es muy superior al del mercado. Esto se
debe a que Chanel es una marca de 1ujo, y sus
fragancias son la entrada al mundo que ofrece
la, marca, por lo tanto sus perfumes son pro-
ductos que al igual que la marca se posicionan
de formaea aspiracionales a los consumidores.

La fijacion de sus precios deriva, de la experi-
encia que brinda la marca y sus producto.

%moofo’m

La estrategia de promocion de Chanel, se basa sobretodo en
el desarrollo de anuncios publicitarios que generen deseo y
aspiracion por parte de los consumidores.

Asl mismo Chanel, es una marca que emplea el uso de ce-
lebridades que transmitan los valores de la, marca. “Celebrity
Endorsement”, algunos de ellos han sido: Keira Knightley,
Nicole Kidman, Brad Pitt, Marilyn Monroe, Audrey Tautou.

La publicidad que la marca maneja, va dirigido directamente
a su tardet. Por lo anterior se cuidan de transmitir su pub-
licidad en medios impresos especializados en moda y estilo
de vida llevado a una, vida de lujo y clase, como: Vogue, Harp-
er s Bazaar, W, Elle, Glamour, Vanity fair y MarieClaire entre
otros. También transmiten publicidad por comerciales de
television especificamente en canales como:

Fox, Warner, Sony e E!

Aunque la, marca crea cortometrgjes para generar publici-
dad a su marca, por medio de Television, Cine o Youtube,
Cuando se habla de television directamente, £stos suelen ser
mas cortos debido al tiempo que un espectador se concentra
al visualizar un comercial.

Por otro lado el publicity més grande que ha tenido, fue la re-
spuesta de Marilyn Monroe a la pregunta “what do you wear
to bed” (Chanel, 2015) del 7 de abril de 1952 por Life Maga-
zine, la cual fue “Just a few drops of N26” (Chanel, 8018).

Su ultimo lanzamiento ha sido: una nueva presentacion para,
su famoso perfume Coco Mademoiselle en un formato que es
Intimo y conveniente para las noches de verano.

Lagerfeld, K. Chanel Masmoiselle Handbags Cs
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-Primer perfume de la marca fue saca-
do en 1921, bajo el nombre de Chanel N
5. 5u nombre deriva del codigo de iden-
tificacion en los laboratorios de Ernest
Beaux. Hl perfume que perdura por los
anos, como simbolo de la feminidad y 1o
clasico.

-F1 Ultimo lanzamiento, fue lanzado en
el ano 2018, creado por Jacques Polge.
Hsun aroma fresco y elegante. Perfume
Jjoven y seductor, inspirado en el espiri-
tu libre de Mademoiselle Chanel.
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1 Limited Edition for Christmas.

e

Varinelli, V. Chan

* En total para el mercado femenino de fragancias se ofrecen 105 productos: 73,4%
* En total para el mercado masculino de fragancias se ofrecen 38 productos: 86,6%

» Bl TOTAL, de productos que ofrecen en el mercado de las fragancias es de 143 productos: 100%
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Chanel Coco Mademoigelle: The Film - Keira Knigt
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Falta abarcar un mercado fe-
menino maéas joven, es decir
aunque con los perfumes de
Chance se acercan a un tar-
get menos adulto, seria in-
teresante lanzar unea linesa
mucho mas juvenil, por el es-
tilo del target CH.

K blosas

Hs un marca de lujo, que
ademas su perfurme iconi-
CO se encuentra en el top of
mind, cuando se habla de per-
fumeria, y de hecho es el per-
fume més vendido. (Chanel
NB)

HEsunamarcacompletamente
aspiracional y su promocion
lo refleja directamente.

@foﬁénk/éaiés

Hsuna marca con demasi-
ada experiencia y trayec-
toria debido a su historia.

Coco Chanel, siempre fue
considerada, una mujer
con espiritu joven y libre,
1o que genera la oportuni-
dad para inspirarse en un
nuevo perfume

74//’)742/1&6{5
fmenas

Son perfumes de costos
mas elevados & otros que
se pueden encontrar en
el mercado, 1o que genera,
que el consumidor tenga
que tener un nivel adquis-
itivo alto




Para el perfume que se va a desarrollar, se va a optar
por una, estrategia de segmentacion concentrada,
es decir que se dirige a un publico especifico

Bl consumidor del perfume, es una mujer joven
sofisticada, de espiritu supremamente femenino,
de gustos clasicos y afinados pero con una forma de
ser alegre y jovial.

Su sueno de vida, es como el de un upper east sider
en NYC, como el estilo de vida que presenta la serie
Gossip Girl

Este tipo de mujer, entre semans lleva una rutina
universitaria, en la que ademas tiene varios encuen-
tros con amigas durante el dia, le gusta disfrutar las
tardes acompanada de sus amigdas en un espacio
lounge, donde pueda disfrutar de buenos Martinis.

Los fines de semana opta por almorzar
en diferentes restaurantes y por la tar-
de se retine con sus amigas para salir en
la, noche. Le gusta disfrutar de buenos
cocteles acompanada de sus amigas y
rumbear en sitios exclusivos. Es un es-
piritu de “girls night out”

Su otra alternativa de plan, es salir con
SU Novio 0 pareja también a tomar cocte-
les encontrarse con amigos y salir a
rumbear & sitios exclusivos.
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Bl perfume se asocia directamente con la lib-
ertad, la amistad y la juventud del verano.
Ademas se asocia, con lujo ostentosidad, fies-
tas y eventos de prestigio

Se asocia ademés como una joya indispens-
able para la mujer.

ch%\r@s Z@@#@rﬁmﬂé
Amistad, lujo, fiesta, verano, diversion, joya,
ostentosidad-sobria y clasica.

;9@5@/’%9@[0%

Hs un perfume, inspirado en la forma de ser
de Chanel, juvenil, libre, prestigiosa, ociosa y
clasica. A su vez se inspira en la Perla, pues
es la joya indispensable para toda mujer, que
da prestigio clase y se usa desde la juventud,
ademés de ser un icono de Chanel.

Sorna

Su forma, se inspira en la perla, simbolo
iconico de Chanel, de la sobriedad, del ocio, de
la clase y de lo que en escancia fue esa mujer.
Por lo mismo, la forma del perfume es esféri-
ca como las perlag, la cual envuelve el fras-
co tipico de un perfume Chanel, pues la perla
envuelve a su esencia. Esta contiene perlas
en su interior, dandole complemento y razon
de ser la esfera.

ﬁﬁcﬂé’r s
La casa Chanel, se ha caracterizado en sus
perfumes por mansjar una continuidad en
sus disenos, y de hecho casino varian sus for-
mas y materiales. Por tal razon el frasco del
perfume esta elaborado en vidrio, con perlas.

Noos
Citricas: inspiran emocion y diversion, son
ideales para el dia y las noches de verano.
Florales: Son notas que inspiran suprema
ferninidad, transparencia y suavidad, acom-
panan bien a la mujer en la noche.
Amaderadas: son notas calidas y secas, que
transmiten sofisticacion, sobriedad y elegan-
cia.

%@5

Los colores utilizados para la elaboracion del
perfume, derivan del moodboard, que conec-
ta el segmento, con el modo de uso y la inspi-
racion. De tal forma que se utilizan diferentes
tonalidades de perla y champagne que se refi-
eren a la inspiracion y al modo de uso.

JQ@%O&@ Ck cf05753

Por unidad: frasco en vidrio: $ 12.000 c/u,
tapa de vidrio imitacion diamante: $ 15.000
c/u, caja de carton: $ 6.000 c/u

Por 1000 wunidades: frascos en vidrio:
$12°000.000, tapa de vidrio imitacion dia-
mante: $ 15°000.000, caja de cartéon: $ 6
“000.000
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Bl empaque seréd una cgja en carton
de:

TOTAL

* 12cm de alto

e Ocmn de largo

* 9 cm de profundidad

BASE:

e Gcm de alto

* Pestana interna de 1 cm de alto
e Ocin de largo

* 9 cmn de profundidad

TAPA:

e Gcm de alto

e Ocin de largo

* 9 cmn de profundidad

TIPOCGRAFIA Y L.OGO

(se deben manejar para cada presentacion bgjo la escala de):
* Savoye LET Plain: 1.0, Plain 97 pt / 104,78 mm
* [,ogo Chanel de 20 cm de largo y & cm de alto

Perle

CHANEL




La estrategia de precio que se va a manejar, sera una estrategdia de seleccion (Premium): es
decir, el precio corresponde al valor que los consumidores le dan a los productos, el cual es muy
. g superior al del mercado.

Hsto se debe a que Chanel es una marca de lujo, y sus fragancias son la entrada al mundo que
ofrece la, marca, por lo tanto el perfume es un producto que al igual que la marca se posicionan
de forma aspiracionales a los consumidores.

La fijacion de sus precios deriva, de la experiencia que brinda la marca y sus producto.
De acuerdo a los precios manejados por la marca el perfume tendré un precio de: $ 250.000,
por 30 ml de contenido

fum, sobre un analisis comparativo de cantidad y precio.

La venta en Colombia, se va a manejar,
por medio de canales de distribucion, de canales cortos como lo son los departament stores, y
las tiendas especializadas, como:

Bl precio fue comparado con los precios reales de la marca en la pagina de los productos Par-
CHANEL | - . .

* FEDCO
e FALABELLA
LA RIVIERA
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Se va a pautar en medios que se dirijan direct-
amente & su target, asi: en medios impresos es-
pecializados en moda, y estilo de

vida llevado a una vida de lujo y

clase, como: Vogue, Harper s Ba-

zaar, W, Elle, Glamour, Vanity fair,

MarieClaire y en Colombia: Vogue

Lt, Fucsia, Infashion, JetSet, Car-

as, Alo.

También por comerciales de tele-

vision especificamente en cana-

les como: Fox, Warner, Sony e El

Asl mismo habra publicidad por

sus redes sociales.

Con:

* Comunicados de prensa,

» Material audiovisual como fashionfilms o be-
hind the scene

* Financiaciones a programas o series de TV,
para aparecer en ellas

» Patrocinadores de eventos de lujo

* Presentacion del perfume en editoriales de
moda, en revistas especializadas

Hs el potencial de promocion para el perfume, ya.
que éste se dirige a un tipo de publico que juvenil
fernenino, que viva en sus respectivas ciudades el
equivalente de la vida“upper east sidder”, entonc-
es uno de los personajes principales de Gossip
Girl, Blair interpretado por Leighton Meester, es
el persongje ideal, para el tipo de
persona al que le quiero llegar.

Debido a que el perfume va a
manejar un buen comunicado
de prensa por parte del PR, va a
existir Publicity asegurada lu-
ego de los diferentes eventos re-
alizados.
A su vez, el perfume pretende
convertirse en esa joya indis-
pensable para la, mujer joven
que planea divertirse de forma
sofisticada, por lo tanto su es-
trategia es convertirse en lo que el #5 se convirtio
para Marilyn Monroe, y asi dar para hablar.

Erents de OZW'

La idea es realizar un evento de lanzamiento en
el reservado del club el nogal, el cual dara una in-
vitacion a una flesta privada a los invitados espe-
ciales en el bar del club.

pgirl. Blair and Seren

),
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A continuacion se encuentran dos tipos de montgjes, para generar una
idea de la promocion del producto.
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