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Resumen

En el presente proyecto se desarrollard una propuesta que tiene como principal objetivo lograr
la integracion del marketing digital a la estrategia de comunicacion de la marca Xtreme en el
mercado retail, este surge a partir de identificar la ausencia de paginas web que respondan a las
tendencias del mercado y a la creciente importancia que han adquirido los medios digitales para
los consumidores.

Teniendo en cuenta la significativa incidencia que ha tenido la comunicacion digital en las
marcas que estan en el negocio de retail y partiendo del diagnéstico derivado del analisis DOFA,
en el que se destaca la importancia de hacer una combinacion de estrategias en linea y fuera de ella
para agregar valor a los consumidores que buscan cada vez mas opciones modernas y digitales, se
procedid a disefar actividades que contribuyeran al cumplimiento del objetivo planteado.
Utilizando la metodologia de investigacion cualitativa con diseflo exploratorio se definieron las
variables que inciden en la construccion de la estrategia de marketing digital, posteriormente se
planted la estrategia, diagnostico y finalmente se realizé recomendaciones donde se le informa a la
empresa la importancia de incluir desde el inicio de los proyectos de la categoria el marketing
digital como un elemento esencial de la estrategia de comunicacion que apalanca el cumplimiento
de los objetivos y a ampliar el alcance de Mercadeo Regional en las estrategias digitales para

agregar valor a las marcas y a los clientes.

Palabras claves: Marketing digital, consumidores, comunicacion, marcas.



Abstract

In the present project will develop a proposal that have principal objective accomplish the
integration of digital marketing with the communication strategy about brand Xtreme, in the retail
market arising from of identify absence of web page that have answer to trendy of market and to
the growing importance that have acquired the digital media for the consumers.
Given the importance that digital communication has had in the brands that are in the retail business
and based on the diagnosis derived from the analysis DOFA, which highlights the importance of
making a combination of online strategies online and aotside him for add value to users that search
more and more options moderns and digitals, we proceeded to design activities that contribute to
the fulfillment of the proposed objective.
Using the methodology of qualitative research with exploratory design defined the variables that
affect the construction of digital marketing strategy, then the strategy, diagnosis and
recommendations were finally made where the company is informed the importance of including
from the start of the projects in the digital marketing category as an essential element of the
communication strategy that leverages the fulfillment of the objectives and to expand the scope of

Regional Marketing in digital strategies to add value to brands and customers.

Keywords: Digital marketing, consumers, communication, brands.
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Introduccion
El presente trabajo tiene como propdsito fines académicos con el fin de aplicar los
conocimientos y competencias de cada uno de los mddulos presentes en la especializacion de
Gerencia de Marketing, asi mismo realizar un diagnoéstico acerca de la marca Xtreme en Colombia
con el fin de recolectar la informacion necesaria que le permita a la empresa Henkel tomar las
acciones necesarias que contribuyan al posicionamiento de marca a través del Marketing digital.
Se plantean estrategias y una propuesta de mejora que se basan en la presentacion de un plan de

mercadeo para la marca en el canal moderno para el afio 2019.
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1. Capitulo 1. Antecedentes y descripcion del problema

Teniendo en cuenta el documento denominado Marketing Strategy for Online SMEs y Willem
Kottier citando a Jelfs & Thomson se puede decir que:“durante los ultimos 20 afios hemos sido
testigos de una revolucion en el mercadeo, la cual se ha atribuido en gran parte al rapido ascenso
en el uso del internet y las redes sociales. Aunque las formas tradicionales del marketing continian
siendo importantes, pocas empresas, sean multinacionales o negocios personales, pueden esperar
competir de manera exitosa si no hacen un uso efectivo de los medios digitales (Kottier, 2017)

Teniendo en cuenta que Henkel opera a nivel global y ha consolidado varias de sus marcas
como lideres en el mercado, resulta visiblemente importante que incluya en su estrategia de
comunicacion el marketing digital, siendo este uno de los principales medios por los cuales los
consumidores se acercan a las marcas hoy en dia.

La repercusion que han tenido las estrategias de comunicacion digital ha hecho que empresas
como Unilever decidan ampliar su estrategia de comunicacion, con el proposito de reposicionar y
lograr una mayor participacion en el mercado de algunas de sus mas importantes marcas, como
Sunsilk en Europa, que lanzo6 una serie de campanas en Internet dirigidas a una audiencia entre los
18 y 25 afios: La primera fase consistio en transformar el portal sunsilk.com de un sitio cuyo uso
exclusivo era mostrar los productos a un portal mas completo que incluia tips de belleza. En la
segunda fase, Unilever se apoyo en la agencia Ogilvy Interactive para crear una campaia viral que
fue enviada a 55.000 mujeres que querian recibir informacion de la compania. El sitio web de
Sunsilk continué creciendo a medida que estaban disponibles nuevos productos de la marca, lo que
hizo posible que se afiadieran nuevas secciones y se procurara ampliar el cubrimiento de la pagina
a toda Europa y a Australia (Malthouse, 2014)

Por otro lado, en el afio 2016, uno de los principales competidores de Henkel: Coty, decidid
adquirir Beamly, una agencia de contenido y tecnologia que trabaja en todos los medios digitales
y que se centra en medir las interacciones en las redes sociales y analizar los temas de los que
hablan los consumidores. Tras el acuerdo realizado con Proter & Gamble, Coty adquirid 43 de sus
marcas de belleza y la compra de esta agencia se consoliddo como un importante paso, pues esta
compafiia se convirti6 en la cuarta con més marcas en la industria de la belleza y, por lo tanto, tiene
la responsabilidad de promover no solo sus marcas, sino también la categoria.

Si bien la empresa ya habia empezado a invertir en plataformas digitales, una de las principales

razones para comprar Beamly fue la posibilidad de hacer uso de su tecnologia para optimizar los
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gastos de marketing y lograr a su vez un crecimiento en el negocio del e-commerce. El
vicepresidente de desarrollo de categoria de Coty, Camilo Pane, explicé que “cuando las
herramientas estan conectadas a una campafia de marca, se hace mas facil crear contenido
relevante” (Roderick, 2015)

Durante el afio 2013, la empresa de inteligencia de negocios L2, que se dedica a comparar el
desempefio digital de varias marcas de consumo en 11 sectores de la industria a nivel mundial,
publicdé un informe que sefialaba que la expectativa de crecimiento del comercio electronico
durante ese afio superaria el 29%, siendo esta cifra superior al incremento que podria presentarse
en todos los demas sectores de productos blandos que se encuentran en linea. Por otra parte, segun
el reporte, “el 33% de los consumidores norteamericanos investigan los productos en linea antes
de comprarlos. Esta cifra es mayor en Europa (36%) y Sudamérica (38%)” (Industry, 2013) La
situacién que este estudio revela ha hecho que cada vez més jugadores fundamentales de la
industria de la belleza aumenten los presupuestos destinados al marketing digital y trabajen de la
mano con los minoristas en linea y los medios de comunicacion digitales para llegar de nuevas
formas a los consumidores.

La importancia de disefiar estrategias de comunicacion digitales es cada vez mas visible, por
esto, la principal competidora de la compania alemana, L’Oréal, ha decidido fortalecer sus
programas de mercadeo a través de una inversion mayor en la parte digital. “La inversion realizada
en canales digitales fue de un 30% del total de gastos en medios durante la primera mitad del afio
2016, presentando un aumento del 5% con respecto al mismo periodo del afio anterior” (Gwynn,
2017) La empresa conocida a nivel mundial por sus productos de belleza adopt6 una estrategia que
reconocia las diferentes formas en los que los consumidores son influenciados, incluyendo
celebridades, influenciadores en linea y “micro-influenciadores”, es decir, personas que hacen parte
de su grupo de pares y que despiertan confianza y credibilidad.

Con base en la infografia denominada El consumidor Latino, del estudio comercio global
conectado, se puede decir que esta no es la primera vez que la compaifiia francesa de belleza y
cosméticos ha centrado su atencion en desarrollar una estrategia de mercadeo digital, hacia el 2009,
el vicepresidente senior de ebusiness, George-Edouard Dias, expresd su conviccidon acerca de la
existencia de un vinculo intrinseco entre la industria de la belleza y las comunidades digitales,
resaltando la importancia de crear conexiones entre los consumidores y las marcas, llevando a cabo

acciones que sean fieles al ADN de la compafiia. L’Oréal ha gestionado una gran cantidad de



12

actividades relacionadas con su cartera de marcas y ha logrado adaptar cada proyecto a las
necesidades de los usuarios, por ejemplo, en 2002 lanz¢ e-ladies.com.cn como una plataforma para
fomentar la comunicacion entre sus marcas y sus clientes, convirtiéndose en el primer portal de
mujeres chinas y permitiéndole llegar a una audiencia de dos millones de personas al dia

(Conectado, 2016)
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2. Capitulo 2. El Problema, los objetivos y su importancia

2.1. Formulacion del problema

La estrategia de comunicacion para la marca Xtreme contempla la implementacion de
actividades relacionadas con el mercadeo digital, se destina un presupuesto para invertir en la
generacion y actualizacion de contenidos y se establece la importancia de apoyarse en plataformas
digitales para los lanzamientos y relanzamientos de la marca.

La integracion del marketing digital resulta fundamental para responder eficientemente a las
necesidades particulares del mercado colombiano y ser consecuente con las tendencias de consumo
que han migrado cada vez mas a los canales digitales.

(Cuales son las estrategias que se deben desarrollar para integracion del marketing digital a la

marca Xtreme en el mercado colombiano?

2.2. Objetivo general

Posicionar la marca Xtreme en el canal moderno para el mercado colombiano en el 2019,

generando una marca competitiva frente a la competencia.

2.3. Objetivos especificos

e Realizar un diagnoéstico acerca del canal de consumo masivo para desarrollar estrategias para
cada uno de ellos.

e Desarrollar estrategias de marketing digital que permitan posicionar la marca incrementando
las ventas en 15% para el 2019.

e Establecer procesos de ejecucion y control con indicadores de gestion que permitan en su
implementacion el control para medir los resultados de las estrategias propuestas y asi lograr

el objetivo propuesto.

2.4. Justificacion

La realidad econdmica y social del mundo actual ha hecho que el mercadeo tome cada vez mas
relevancia y que haya migrado de ser simplemente un proceso mediante el que los individuos
obtienen lo que necesitan o desean a través del intercambio de productos o servicios, a convertirse
en un eje principal de las estrategias organizacionales donde se da valor a las personas. “Por otra
parte, la conectividad y la tecnologia han tenido también un gran impacto en la forma en que nos
acercamos al marketing” (Maram, 2017). En este sentido, la Administracién de Empresas brinda

las herramientas necesarias para la gestion 6ptima de los recursos y la correcta formulacion de
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procesos que permitan a las compaiias alcanzar sus objetivos y estar a la vanguardia de las
tendencias del mercado para responder efectivamente a los cambios que se presentan en la forma
en coOmo interactia con sus clientes.

Henkel ha definido un direccionamiento estratégico de largo plazo con el que pretende generar
un crecimiento rentable y sostenible. En este sentido ha establecido cuatro prioridades estratégicas:
consolidar el crecimiento, aumentar la agilidad, impulsar el crecimiento y acelerar la digitalizacion.
La importancia de este proyecto, para la compaiiia, radica en la posibilidad de poder cumplir su
objetivo de digitalizar la interaccidon con sus clientes y aumentar el uso de medios digitales a lo

largo de su cadena de valor y a través de experiencias omnicanal.
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3. Capitulo 3. Marco referencial

En el presente plan se desarrollara una propuesta que tiene como principal objetivo lograr la
integracion del marketing digital a la estrategia de comunicacion de la marca Xtreme de Henkel
colombiana, este surge a partir de identificar la ausencia de paginas web que respondan a las
tendencias del mercado y a la creciente importancia que han adquirido los medios digitales para

los consumidores de la categoria de Styling.

3.1. Marco contextual

3.1.1. Marco institucional.

Figura 1 .Logo. Henkel colombiana S.A.S (2011)

Henkel es una multinacional de origen aleman que opera a nivel global. Esta empresa cuenta
con productos lideres en sus diferentes unidades de negocio. Las cuales se componen de la siguiente
manera:

Beauty Care (Cosmética), y Laundry & Home Care (Detergentes y Cuidado del Hogar) Henkel ocupa

posiciones lideres en muchos mercados y categorias en todo el mundo. Fundada en 1876, Henkel ha

demostrado su éxito por mas de 140 afios. La compaiiia emplea a mas de 53,000 personas a nivel global.

(Henkel, 2018)
Henkel en Colombia

Es una empresa que tiene bastante trayectoria en el pais y que hasta el momento se mantiene,
esto por la calidad en su servicio y productos que presenta al mercado. Como lo mencionan en su
pagina oficial:

A finales de los afios 50, Henkel hace presencia en Colombia a través de Laboratorios Artibel y a finales

de los 80 llega con la empresa Quimica Aplicada Alemana (Cognis). Henkel colombiana registr6 ventas

por mas de 360 mil millones de pesos en el afio 2017. Actualmente, cuenta con mas de 600 empleados
en las instalaciones de la compafiia en la zona industrial de Bogota, alli funcionan las oficinas
administrativas y la planta de produccion para el negocio de Beauty Care (Belleza y Cuidado Personal),
desde donde exporta a todo el continente americano. En julio del 2016, la multinacional adquiere la
primera planta de produccion para el negocio de Adhesive Technologies (Tecnologias Adhesivas) en

Colombia, la cual esta ubicada en el municipio de Sibaté. (Henkel, 2018)
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Mision

“Brindar servicio a nuestros clientes y consumidores a nivel global como el socio de mayor
confianza, con posiciones lideres en todos los mercados y categorias relevantes; como un equipo
apasionado y unido por valores compartidos”. (Henkel, 2018)
Vision

“Ser lideres con nuestras innovaciones, marcas y tecnologias
Somos el lider global en nuestro negocio de adhesivos, ofreciendo un incomparable abanico de
tecnologias, proveyendo a todos los mercados e industrias globales”. (Henkel, 2018)
Estructura Organizacional

Su organigrama institucional estd conformado asi:

| 100. PRESIDENTE |

Compras R.Humanos Finanzas Sistemas Adhesivos

IMs | Compensacion |

\ I I I
Auditoria legal | {_RyD Controlling

Venas | Ventas Venas |

Trade
Marketing

Trade
WMarketing

Asuntos Regulatorios [Entrenamiento Seccion

Desarrallo de Formuas

Directos

Trade
WMarketing

Maguilas | Business partner BU's |

Gerenc de Planta ‘ ‘ Lbgistica ‘ ‘

Produccion Almacen y Distribucién
ngenieria Senicio al Cliente
Maguils

Figura 2. Organigrama. Henkel. Autoria propia.

Razon Social: Henkel colombiana S.A.S

e Nit: 860000751-3

e Numero de Matricula: 0000002819

e Tipo de Organizacion: Sociedades Por Acciones Simplificadas S.A.S

e Tipo de Sociedad: Sociedad Comercial

Descripcion del producto
Xtreme la marca exclusiva de Styling que ofrece una amplia gama de productos para las

necesidades personales de hombres, mujeres y nifios. Férmula mejorada con duracién 48 H y sin
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residuos. Gracias a su formula sin alcohol y enriquecida con Sébila, puedes disfrutar de una fijacion

maxima sin comprometer el cuidado de tu cabello.

Figura 3. Portafolio de Xtreme. Henkel colombiana S.A.S (2017)

Hitos de la marca

e Marca de geles y ceras fijadoras para el cabello fundada en México en 1998.

e Nace como una marca que se acomoda a las necesidades y estilo de vida de los hombres.
¢ Brinda la mayor fijacion sin dejar residuos hasta por 48 horas.

e Henkel compra la marca, formula, empaques y fragancia de Wet Line en 2015

e Ennoviembre de 2016 se lanza Xtreme Gel al mercado colombiano.

e FEn marzo de 2017 se lanza Xtreme Cera al mercado colombiano.

Misién de la marca: Sin preocupaciones
Propdsito de la marca: Xtreme te permite disfrutar con soluciones de larga duracion para tu
estilo.

Analisis del mercado y la competencia

Clientes - Consumo de Gel en Colombia

Consumo por NSE Consumo por Canal
Atto [ 21%
Medio [N 37%
Bajo I 42%

Consumo por ciudad

Bogots [ 15%
Medellin [ 11%
Coli p—— 10%
Barranguilla [ 26%
Bucaramanga [ 19%
Pereira [ 22%
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Figura 4. Consumo de Gel en Colombia. Henkel colombiana S.A.S.(2017)

El canal de ventas mas importante para el segmento de geles es el de tienda a tienda, que se

lleva la gran mayoria de las ventas y seguido por supermercados de cadena. El 63% del consumo

se da en Bogota, Bucaramanga y Barranquilla. En cuanto a nivel socioeconémico el mayor

consumo se presenta en nivel bajo con un porcentaje del 42%.

Clientes Reales

NN

NN N N R

Nifios y Adolecentes

Rango de edad: 15 — 18 Afos

Ocupacion: estudiantes

Género: masculino

Nivel socioeconémico: bajo, medio, alto

Estilo de vida y actitudes: sus actividades se basan principalmente en tecnologia, videojuegos,
tendencias del mercado, estos se han convertido en pequefios consumidores. Se dice que son
nifnos sobre estimulados por la cantidad de informacion que tienen disponible.

Personalidad: son independientes, toman decisiones, son mas participativos y no dudan en
expresar sus puntos de vista.

Haébitos de consumo: sus amigos, compafieros, publicidad y el marketing juegan un papel
importante en sus héabitos de consumo. Estan interesados en los contenidos, manejo de
herramientas tecnoldgicas y figuras publicas como deportistas, youtubers y cantantes, etc.
Adquieren productos que corresponden casi siempre a situaciones de impulso.

Adultos

Rango de edad: 19 — 25,26 — 30 y de 31 a los 50 afios.

Ocupacion: estudiantes universitarios, profesionales, ejecutivos.

Género: masculino.

Nivel socioecondémico: bajo, medio, alto.

Estilo de vida y actitudes: Llevan un estilo de vida activo y energético, disfrutando cada minuto.
Personalidad: Tienen un fuerte vinculo con familiares y amigos. Saben lo que quieren,
persiguen ambiciosamente sus objetivos, se ven a si mismos como una inspiracion para los
demas y estan fuertemente conectados con el cuidado y la belleza.

Habitos de consumo: Les gusta invertir tiempo en su cabello ya que lo perciben como “disfrutable".

Buscando también la eficiencia. Fuentes de inspiracion: peluquero, familia y amigos. Hombres y
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mujeres de entre 25 y 45 afios, de ingresos medios. Trabajan y necesitan productos que les brinden una
solucion sin preocupaciones. Nifios 8-15. Que disfrutan de ser como mis padres y se comportan como

ellos en términos de belleza.

Clientes Potenciales

v" Clientes que usan productos de la competencia directa ¢ indirecta

v' clientes referidos

Clientes prospectos

v" Nifos influenciados por sus padres o hermanos

v Amigos de consumidores habituales

2.3 Competencia

Competidores directos, indirectos y posibles nuevos participantes. Las marcas principales de geles

en Colombia con la promesa y descripcion de cada una de ellas. La marca lider es eGo que ofrece

productos a precios bajos y, por otro lado, Rolda es la marca de los barberos colombianos, es muy

comun en este tipo de clientes. Target nifios y adolescentes.

Competidores directos

v Ego, Squash, Moco de gorila, Rolda — marca de barberia, Barbershop, Fructis — Garnier, Studio
invisi FX — Loreal, Axe — Unilever

Competidores Indirectos: cremas de peinar y ceras

v' Sedal, Maxybelt , Marcel france , Konzil , Syoss, Natural Styling , Tresemmé, Pantene, Elvive,

Fructis, Savital, Bioexper

v eGo -3D men
v Axe- Recamier
Posibles nuevos participantes — ceras moldeadoras

La cera moldea, texturiza y aporta fijacion y flexibilidad; en la mayoria de los casos, el cliente
busca con ella obtener un efecto mate y sin residuos. Este es un producto que tiene una tendencia
positiva en el mercado y a futuro serd un fuerte sustituto del gel.

Colaboradores o Stakeholders
Internos:

Actualmente, cuenta con mas de 600 empleados en las instalaciones de la compafiia en la zona

industrial de Bogot4, alli funcionan las oficinas administrativas y la planta de produccion para el
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negocio de Beauty Care (Belleza y Cuidado Personal), desde donde exporta a todo el continente
americano.
Externos:

Proveedores: Trabajamos de la mano con nuestros proveedores, manteniendo altos estandares
de calidad, eficiencia, responsabilidad y sostenibilidad.

Nuestra area de Compras Globales garantiza una alta calidad y eficiencia en términos de costos, lo
que permite lograr los mejores productos en su clase. Para las relaciones comerciales a largo plazo,
escogemos proveedores que ofrezcan el mejor potencial en términos de innovacion, optimizacion
de costes de fabricacion y procesos logisticos. Entre ellos tenemos Neira Impresores S.A.S., Retico,
Panamericana S.A., Alpla e Interpelas entre otros.

Contexto:

A) Microentorno (Analisis de las 5 fuerzas de Porter)

Rivalidad Directa (Competencia): Xtreme maneja una rivalidad fuerte y directa debido al
nimero de empresas que manejan este tipo de productos. Su principal competidor es Unilever,
quien en el afio 2017 adquirio parte del portafolio de cuidado personal de la empresa Quala. Dentro
de esta, adquiri6 la marca de gel EGO que actualmente se encuentra muy bien posicionada ya que
fue la primera en hablarles directamente a los hombres acerca del cuidado personal y fragancias
masculinas disefiadas para ellos.

Quala en su momento Analizé y observo que el mercado para hombres estaba solo y decidieron
ingresar hace 10 anos de manera directa, crearon el segmento y se apropiaron de €l. Por esta razon
el reto es posicionar la marca Xtreme como la#2 en el mercado colombiano resaltando sus atributos
para atraer a los consumidores de la competencia.

Poder de negociacion con proveedores: Henkel es una multinacional que opera en todo el mundo
y gracias a esto cuenta con un musculo financiero poderoso que le permite negociacion efectiva
con un numero importante de proveedores alrededor del mundo. Gracias a esto, puede imponer
precios y condiciones que le favorezcan a las diferentes marcas e innovaciones.

Amenaza de productos sustitutos: La categoria de Styling presenta una tendencia positiva durante
los ultimos 6 afios, pero esta categoria no solo corresponde a geles, también encontramos productos
sustitutos como mousses, cremas de peinar, ceras y lacas. En la actualidad vemos como diversas

tendencias para el cuidado masculino se imponen en el mercado, dando cabida a nuevos productos
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pensados en aquellos hombres que desean proyectar una imagen agradable y que se preocupan por
su apariencia fisica y el cuidado.

Al ser una categoria que estd en crecimiento, todas las empresas estdn enfocadas en ella y
trabajando activamente por entregar productos de calidad a un muy buen precio, por esta razon la
marca Xtreme debe enfocarse en su target y lograr comunicar atributos diferenciadores que le
permitan atraer a los consumidores de la competencia.

Amenaza de los nuevos entrantes (innovacion): El mercado es finito y no existe espacio para un
nuevo competidor. La categoria de Styling es un nicho que esta en auge, con grandes posibilidades
de crecimiento y buenos rendimientos lo que atrae a empresas magnas como Quala, P&G, L’Oreal,
Recamier y Unilever a competir con desarrollos e innovacion para captar el mayor numero de
consumidores en esta categoria, lo que se traduce en un arduo trabajo para Henkel, quien debe
ganar participacion, desarrollar atin mas el segmento ya que sus consumidores desconocen el
manejo de este tipo de productos y por esta razoén al consumidor le es muy facil remplazar las
marcas.

Poder de negociacion con Cliente: Henkel por ser multinacional posee una gama importante a
nivel portafolio que le garantiza el poder de negociacidon con sus principales clientes, pero la
categoria de Stylling es una categoria que apenas esta creciendo en Colombia y los clientes se
enfocan en segmentos mas fuertes que les garantice la rentabilidad y rotacion del producto. Entrar
a negociar el portafolio, codificacion del producto, precios y espacios en los lineales es complejo

para este tipo de productos.

Estrategia de mercadeo
Segmentacion
El gel Xtreme va dirigido:
v" Al sexo masculino.
v" Entre las edades de 15 afios hasta los 50 afios.
v" Nivel socio econdémico bajo, medio y alto
v" Deseen un estilo de peinado fresco y permanente.
Target
El target del gel Xtreme se va a focalizar en una parte del segmento que es:
v" Los jovenes entre las edades de 15 a 20 afios de edad.

v' Estudiantes y universitarios.



v" Con decision de compra.

v’ Laidea es cultivar a estos consumidores para que adopten la marca.
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Tabla 1.
Target
NIVELES ESTRATEGIAS CRITERIOS VARIABLES
Comunicacion masiva Todos los hombres. Que usen gel de forma
MASIVOS incentivando el uso del regular y constante.
gel Xtreme.
Comunicacion masiva Hombres entre los 15y Que usen gel de forma
SEGMENTACION incentivando el uso del 50 afos de edad. constante.
gel Xtreme.
Comunicacion en los Adolescentes entre los Con decision de
NICHOS medios de mayor trafico 15 y 20 afios de edad compra. De uso
de los adolescentes. frecuente 'y nuevos
consumidores. Estilo de
peinado  fresco vy
permanente.
PERSONALIZADO Desarrollar Salones de belleza y Que sus clientes en la
presentaciones de barberias. mayoria sean hombres.
mayor gramaje.
Nota. Autoria propia.
Posicionamiento
Tabla 2.
Posicionamiento
Caracteristicas Atributos Beneficios Usos Segmentos Territorio
geografico

Marca Xtreme con v' Extension

respaldo de de linea v' Confianza

schwarzkopf



23

v' Amplio :on los estandares de v' Mejorar la imagen. = v° Hombres
V' Xtreme Gel surtido calidad = Tener un look especifico v nifios Colombia
profesional x v' Empaque No produce caspa
200 gr — 250 gr ergonomic = Contiene aloe vera.
—260 gr o
v Facil de
trasportar
v

Nota. Autoria propia

Estrategia de mix de marketing

Producto: Centrados en el relanzamiento de la marca y la nueva variedad de ultimate power

resaltando sus atributos y Claims comprobados.

v

D N N NN

Fijacion extrema
Fragancia masculina
Con filtro uv

Sin alcohol

Sin residuos

Empaque: Nuevo logo — nuevas etiquetas que resaltan mas las variedades y sus beneficios, asi

mismo se mejoro size impresion.

PRESENTACION ACTUAL

RELANZAMIENTO

Figura 5 .Empaque xtreme. Henkel colombiana S.A.S. (2018)

Plaza

v Canal TAT

v' Grandes superficies

v" Independientes

v Droguerias
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Precio

v’ Estrategia Parity (igual a la competencia) eGo, referencias sachet Xtreme x 27 gr y pote x 100gr.

v Descuentos por cantidad de pedidos (segun la estrategia de cada canal).

Promocion: Xtreme debe enfocar sus estrategias promocionales en BTL digital que les permita a

los consumidores entender e interiorizar la marca.

v" Digital Educacion del consumidor- guia

para hombres, disefio de pagina web.

Figura 6 .Comunicacion digital. Henkel colombiana S.A.S. (2017)

Comunicacién digital — contenido de pagina web

Comedia
Motos/carros
Futbol

Musica

A N N NN

Tendencia de estilos (look, moda)

Tutoriales (uso de productos)

Macroentorno — Anélisis pestel



Tabla 3.

Analisis pestel

POLITICO

El nuevo gobierno propone ajuste
tributario para las empresas con el fin de
aumentar la competitividad.

Reducir impuestos a las empresas hasta un
27% para impulsar la generacion de
empleo.

No se negociaran nuevos TLC ya que el
nuevo gobierno desea potenciar los que el

pais ya tiene firmados.

SOCIAL

v' Exigencias ambientales de los clientes.

v" Innovacidén permanente en el disefio de
productos con calidad.

v" Poder adquisitivo de los consumidores

v Impacto positivo o negativo de la
empresa hacia las comunidades.

v Consumidores digitales, es importante
desarrollar estrategias de multicanal
online.

TECNOLOGICO
v' Costos elevados de las nuevas
tecnologias.
v' Constante crecimiento y costos

elevados en la [+D+i
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ECONOMICO

v Entorno politico de los diferentes
paises donde tiene presencia (crisis en
Venezuela)

v" Politicas monetarias y fiscales

<

Inflacion

v’ Tasa de desempleo

ECOLOGICO

v’ Henkel esta certificada bajo la norma ISO

50001 - Ministerio de Minas y Energia, la
norma esté destinada a la reduccion de las
emisiones de gases de efecto invernadero,
de los costos de la energia y de otros

impactos ambientales relacionados.

v" Empaques renovables y procesos
eficientes.

LEGAL

v' Los productos cosméticos que se

comercializan en la comunidad Andina
(Colombia, Ecuador, Pert y Bolivia) deben
cumplir con lo dispuesto en la Decision 516
de 2002 - DE LA
COMERCIALIZACION  DE  LOS
PRODUCTOS COSMETICOS.

capitulo III
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v' Henkel formula sus estrategias
basadas en la investigacion, el v  laregulacion colombiana sobre Metrologia
desarrollo y la innovacion Legal (Decreto 1074 de 2015, modificado
v Superintendencia de industria 'y por el Decreto 1595 de 2015) y que
comercio - Decision 486 de 2000. garantizan que todos los preempacados
Régimen comun sobre Propiedad comercializados por Henkel en Colombia
Industrial. cumplen con la mencionada
v El maquilador de los geles Xtreme es reglamentacion técnica.
Tecnoglobal, quien cuenta con Ia
tecnologia suficiente para producir v° Regulacion de Precursores de
este tipo de productos, Henkel ha formaldehido en sistemas preservante.
revisado la posibilidad de producirlos
en su planta, pero debe hacer una v° Ley 14802011 Estatuto del consumidor -

inversion tecnologica importante que
el negocio no ve rentable hasta que la
marca se logre consolidar en el

mercado.

Seguridad dermatoldgica, todo producto de

debe estar debidamente certificado

dermatoldgicamente.

Nota. Autoria propia
3.1.2. Marco geografico.

La investigacion se llevo a cabo en Bogotd como principal centro de distribucion de la marca
Xtreme. Direccion Calle. 17 No. 68B — 97 Parque Industrial Montevideo

Ubicacion de la empresa
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Figura 7. Ubicacion geografica Calle 12 No.6 B-97. (Henkel)

3.1.3. Antecedentes.

Es importante acelerar la digitalizacion para la multinacional Henkel ya que les permitira crecer
en su negocio, fortalecer las relaciones con los clientes y consumidores. Hoy en dia podemos ver
como el mercado esta cambiando y los consumidores buscan productos cercanos y de manera facil.
Cada dia estan mas informados o atentos a las tendencias dispuestas por la tecnologia. Es por esta
razon que Henkel debe desarrollar estrategias "omnicanal" que vinculen las plataformas de
comercio electronico con el comercio minorista tradicional. desarrollar y desplegar nuevas
plataformas digitales que amplie significativamente el uso de medios digitales para las marcas, en
este caso pensada en la categoria Styling con la marca Xtreme. Recordemos que la categoria Styling
en Colombia es pequefia y a través de los medios digitales se puede educar al consumidor e

impulsar las ventas.

3.2. Marco tedrico

Para establecer el grado de importancia del marketing digital y basados en varios autores que
establecen diferentes conceptos acerca del auge.
Uno de los mas grandes cambios a los que se han enfrentado las formas tradicionales de interaccion
humana es la reciente proliferacion de las plataformas en la web, situacién que ha presionado a las

empresas para que adopten una presencia digital (Tiago & Verissimo, 2014). La creciente
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importancia de la experiencia omnicanal la ha convertido en la nueva realidad del retail, es asi
como ahora, mientras los dispositivos digitales permiten al consumidor comprar donde y cuando
quiera, el viaje fisico a la tienda necesita ser reimaginado y ofrecer nuevas alternativas. Los
consumidores interactuan con las marcas a través de los canales digitales y fisicos y cada vez hacen
menores diferencias entre los mismos.

La adopcion de la tecnologia lleva a los consumidores a aumentar su grado de familiaridad con
las plataformas virtuales, lo que hace a su vez hace que el crecimiento del comercio conectado sea
inevitable. “Hoy en dia los compradores incorporan el toque digital en todo el proceso de compra,
desde ver los productos en linea en su casa, hasta usar smartphones como asistentes personales de
compra en la tienda” (Nielsen, 2017).

Comprender las experiencias omnicanal es tan importante como ejecutar las mismas, por esta
razon es importante tener en claro que el objetivo es que no existan diferencias en la interaccion
cuando se hace uso de los diversos canales. El reto es lograr ofrecer una oferta consistente y
coherente en la cual el cliente esté en control de la experiencia, sin importar el canal al cual recurra
(Sebring, 2017).

Las marcas cumplen con diversas funciones que resultan ser altamente valiosas, en su nivel mas
basico marcan los productos y servicios ofrecidos por parte de una compaifiia, mientras que, por
otro lado, para los clientes estas pueden simplificar la eleccion, dar una promesa de valor y reducir
el riesgo o generar confianza. Adicionalmente, las marcas reflejan la experiencia completa que
tienen los clientes con los bienes y al mismo tiempo juegan un papel fundamental en la
determinacion de la eficacia de los esfuerzos de marketing, como la publicidad y la colocacion de
canales por lo que estas se convierten en un activo en el sentido financiero (Keller & Lehmann,
2006).

Segtin Kotler (2006), “el branding consiste en dotar a productos y servicios del poder de una
marca, y se trata esencialmente de crear diferencias” (p.275). Con el propdsito de que las estrategias
de marca tengan €xito y a la vez generen valor, los consumidores deben estar convencidos de que
existen diferencias significativas entre las distintas marcas que hay en una categoria. La innovacion
continua garantiza en este caso que la marca se destaque no solo por ofrecer a los consumidores
los beneficios que desean, sino que también se genere capital de marca a partir de la realizacion de
actividades de marketing en diferentes frentes. Henkel realiza una importante inversion en medios

e inclusive destina un presupuesto para la parte digital en todas sus categorias. Sin embargo, aunque
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tiene un gran posicionamiento de marca y una importante participacion en el mercado, su presencia
en los canales digitales no es fuerte y no responde a las inversiones que se realizan en este aspecto.
Lo anterior explica el auge del mercadeo digital, teoria en la cual se fundamenta el desarrollo de
este proyecto. Esta rama del mercadeo se enfoca en una serie de estrategias y acciones publicitarias
o comerciales que son ejecutadas en medios y canales de internet como webs, blogs, redes sociales,
plataformas de video, entre otros. El marketing digital es el uso de Internet y las redes sociales con
el objetivo de mejorar la comercializacion de un producto o servicio. Recurrir a esta estrategia
posibilita no solo aumentar la visibilidad de la marca sino también hacer una medicion mas sencilla,
crear comunidad en cuanto a que se facilita la interaccion con la marca, ademas de tener un amplio

alcance al hacer uso de canales como el internet y las redes sociales.

3.3. Marco conceptual

e Mercadeo Regional: Es el area encargada de identificar las necesidades del consumidor
latinoamericano, buscar innovaciones y adaptar los productos y su respectiva estrategia de
mercadeo para su posterior introduccion al mercado.

e SBU: Se conoce como small business unit a cada una de las unidades estratégicas de negocio
en Henkel.

e (Cuidado del cabello (hair): Lineas de productos para el cuidado capilar, que buscan reparar el
cabello y dejarlo saludable y facil de peinar.

e Styling: Productos para creacion, definicion, personalizacion y fijacion del estilo del cabello.

e (Cuidado del cuerpo (body): Antitranspirantes de desempeiio de larga duracion que previenen
la sudoracion y el mal olor, y jabones liquidos para el cuidado de la piel.

e (Coloracién (color): Marcas de coloracion permanentes, demi y semi permanentes que ofrecen
formulas unicas y eficientes para satisfacer las necesidades de cada consumidor (Henkel
colombiana, s.f.).

e Omnicanal: Hacer uso de diversos conjuntos de canales que participan en el proceso de poner
un producto o servicio a disposicion de los consumidores para su uso o consumo (Armstrong,
2007)

e Marketing Digital: Son los “Esfuerzos que realiza una empresa para informar a los
compradores, y para comunicar, promover y vender sus productos a través de Internet”

(Armstrong, 2007) y otros medios digitales.
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e Launchbooklet: Presentacion realizada en el area de Mercadeo Regional para presentar a los
paises latinoamericanos los objetivos, novedades, descripcion del producto, nueva imagen de
marca, estrategia de comunicacion, entre otros aspectos para el lanzamiento o relanzamiento
de las marcas de coloracion.

e Packshot: Fotografias del producto.

e (laims: Caracteristicas o aspectos mas relevantes de un producto que son destacados en el
material POP de cada marca.

e Landing page: También conocida como pagina de aterrizaje, es una plataforma disefnada para
capturar leads, es decir, clientes potenciales. (Fernandez, 2016)

e Template: “Un template es un conjunto de archivos que determinan la estructura y el aspecto

visual de un sitio web, y tiene como ventaja principal disminuir tiempos y costos de desarrollo.”

(Jofré, 2013)

3.4. Marco legal

Dentro del marco legal encontramos en lo general en la constitucion politica de Colombia que
indica todo lo que confiere en los regimenes sanitarios de control de calidad de vigilancia de los
productos cosméticos en donde indica en el numeral 11 del articulo 189 todo lo que se debe aplicar
y cumplir en el proceso de cosmetologia, igualmente el [IVIMA donde indica todo lo que confiere
con la importacion, higiene, vigilancia, microbiologia entre otros reglamentos que ilustran las
siguientes:

La resolucion 34419 del 20 de noviembre de 2013, donde esta reglamenta todo el procedimiento
para la autorizacion sanitaria de importacion de muestras sin valor comercial para los productos de
higiene personal.

Resolucion 1229 - abril 23 de 2013, esta fue creada con el fin de implantar el modelo de inspeccion,
vigilancia y control sanitario para productos de uso y consumo humano.

Resolucion 1482 adiciones a la resolucion 797 junio 9/2011, limites de contenido microbiolégico
de productos cosméticos, la cual es un acuerdo de la comunidad Andina donde parametriza los
estandares para lograr una aplicacion armonizada de las acciones de control y vigilancia.
Resolucion 002511 julio 11/1995, establece todo lo derogado con el manual de normas técnicas de
calidad-guias técnicas de andlisis para medicamentos, materiales médicos quirurgicos, cosméticos

y productos varios. (Invima, 2013)
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Por otra parte la empresa esta certificada por las normas ISO 9001:2015 donde describe los
fundamentos de los sistemas de calidad y especifica la terminologia de los sistemas de gestion de
calidad; especifica los requisitos para los sistemas de gestion de calidad aplicables a toda
organizacion y su objetivo es aumentar la satisfaccion del cliente; y proporciona directrices que
consideran tanto la eficiencia como la eficacia de los sistemas de gestion de calidad, mejorar el
desempefio de la organizacion y la satisfaccion de los clientes y de las partes interesadas .
Finalmente encontramos la cdmara de comercio donde esta vigila y autoriza a la empresa para

poder comercializar libremente sus productos sin ningun contratiempo.
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4. Capitulo 4. Marco metodoldgico

4.1. Tipo de investigacion

Con el fin de recolectar la informacion necesaria para dar solucion a la pregunta problema, se hara
uso de la metodologia de investigacion cualitativa con disefio exploratorio, lo que permitira llevar
a cabo un analisis profundo de la situacion actual e identificar las variables relacionadas con el
problema. Este proyecto contempl6 en una primera fase el diagnostico de la situacion actual de la
marca Xtreme en el canal de consumo masivo, se buscd definir con claridad un problema, sus
posibles causas y desarrollar estrategias para la implementacion del marketing digital que permitira
impulsar la marca y lograr su posicionamiento para el 2019. Por ultimo, se estableceran procesos
de ejecucion y control con indicadores de gestion que peritan en su implementacion el control para
medir los resultados de las estrategias.

4.2. Diseiio de investigacion

Es un estudio de caso cualitativo, donde se analiza el comportamiento del mercado, la aceptacion
que tiene la marca en el pais, el analisis de tendencia en los canales digitales, los resultados

obtenidos en ventas y conclusiones de estudios en el area.

4.3. Analisis FODA

[ 3 DI. Baja distribucién en todos los canales.
& D3, Baja presencia de publicidad en medios ATL y BIL
G
Al La comy 12 constroyo la categoria y estd posi da en F1, Al Aprovechar su amplio portafolio, el cual D1 -Al Deben centrar sus esfuerzos en el canal tradicional
el Mercado Colombiano desde hace més de 10 afios. estd pensado para toda la familia y stacarala para impulear la venta.
A2 Entrada de producte ilegal a bajo costo por la zona de ;nmbﬂ” E;ma fissdletsbaato e Samas de D2, A2 Xtreme debe centrar suz esfuerzos en las referencias

Antioguia zfects las ventas de la compaiifa (contrabando) y contenidos que mds rotzn en Colombia va que e un

- -
. = b = a
] A3, Entrada de nuevos competidores, directos ¢ mdirectos. E=8 H2, 12 Hacer o ey aiuctn il 4 Besalimen
=5 consumidores acerca de la marca v como . =
£ - 1 2 D3, A3 Lamarca debe trabajar en campafias para todos los
2 diferenciarla en el mercado para evitar que sean = i 4 1 S el
] engafiados con productos de baja calidad e ilegales 5 i e e D L e
K & S Kl entre la aplicacion y beneficios generales del portafolio (BTL
F3, A3 Fidelizar a través de campafias digitales 2 v BTL digital) que le permita panar participacion en el
los consumidores para que no migren a la mercado.
competencia.
01. Potencializar el canal tradicional al mismo nivel de la F1, 01 Ser mas efectivos por los distintos canales D3 - 01 Acelerar la distribucicn en el canal tradicional v
categoria. de comercializacion para llegar & los chientes con el rotacion en ¢l canal de droguerias a través de concursos
zmplio portafolio. peneados para este segmento.

02, Desarrollar contenidos que permitan educar al consumidor
acerca de la categoria y la marca. F2, 02 El canal tradicional tiens un potencial D2, 02 Enfocar la comumicacion en: nueva imagen, formula
importante para la categoria v pueden aprovechar Ia v benéficos para la salud capilar:

reiacio? d:li mmﬂ;’; R e D3 — 03 Desarrollar campaias de comunicacion en medios
A e BTL digital para educacion e involucrar al consumidor.

-g. ‘03. Posicionar la marca en la categonia de Styling teniendo un
! concepto y promesa diferencial, siendo mas agresivos en la
E publicidad a través del marketing digital.
F3, 03 publicidad agresiva para dar a conocer los
atributos y benéficos de la marca.

Estrategia FO
Estrategia DO

Figura 8 .Foda. Henkel. Autoria propia
Teniendo en cuenta la significativa incidencia que ha tenido la comunicacién digital en las marcas
que estan en el negocio retail y partiendo del diagndstico derivado del analisis FODA, en el que se

destaca la importancia de hacer una combinacion de estrategias para agregar valor a los
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consumidores que buscan cada vez mas opciones modernas y digitales, se procedid a disefar
actividades que contribuyeran al cumplimiento del objetivo planteado. Utilizando la metodologia
de investigacion cualitativa con disefio exploratorio se definieron las variables que inciden en la

construccion de la estrategia de marketing digital para la marca Xtreme.



5.2. Propuesta

5. Capitulo 5. Propuesta de Desarrollo

5.2.1. Propuesta estratégica.

Tabla 4.

Propuesta estratégica

Estrategia
Pagina web Mundo
Xtreme

Concurso con el hashtag

#GelXtremesinlimites

Tactica

Desarrollar una pagina

Web que contenga
temas de interés para los

internautas.

A través de Instagram
con el hashtag
#GelXtremesinlimites

deben

los  usuarios

taggear fotos usando
productos Xtreme en
actividades que ellos
consideren que no
tienen limites y que sus
looks se mantienen a

pesar de las situaciones.

Crear marca digital a
través de micro-
influenciadores en

Youtube y Facebook a

Meta

Fortalecer las

comunicaciones con los
clientes actuales y futuros a
través del contenido, asi
mismo posicionar la marca
en el mercado y aumentar
las ventas a través del uso de
teclado compra Online del
Surtimax,

éxito, Carulla,

etc.

Lograr el reconocimiento de
la marca en el mercado a
través de campafas y
promociones que permitan
las

aumentar ventas y

rotacion del inventario.

A través de los micro
influenciadores se pretende
desarrollar una comunidad

Xtreme con los clientes

34

Indicadores

Medicion mensual de

visitas a la pagina web

Cantidad de personas
interactuando con el
hashtag

#GelXtremesinlimites
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Campaia usa Xtreme y través de contenidos actuales y futuros, asi
salte de la rutina relacionados con estilo mismo educarlos acerca de
de vida, educacion al la categoria Styling,
consumidor, tendencias portafolio Xtreme y usos a NUmero de visitas en
y tutoriales. través de los tutoriales. Videos'y likes
También de se desarrollaran
planes promocionales de los
productos que permitan

incentivar la compra.

Nota. Autoria propia

5.2.2. Desarrollo de la propuesta.

Péagina web mundo Xtreme

Se desarrollara una pagina web de la marca que se llamard Mundo Xtreme, donde los internautas
podran encontrar todo lo referente a la marca, como por ejemplo portafolio, tutoriales para usos y
aplicaciones, asi mismo el ecosistema digital tendrad enfoques hacia cada uno de los perfiles de
clientes con temas de interés segin sus preferencias y estilo de vida. También podran encontrar
tendencia de moda y musica del momento. Todo esto con el fin de crear no solo un lugar que hable
de una marca, la idea es que las personas se sientan identificadas y se cree una relacion con los

consumidores actuales y nuevos.
Concurso con el hashtag #GelXtremesinlimites

Crear co-brandig con marcas relacionadas con deportes como el futbol o deportes extremos,
motos y carros para desarrollar las actividades promocionales usando el hashtag
#GelXtremesinlimites donde los usuarios taggean fotos usando productos Xtreme en actividades
que ellos consideren que no tienen limites y que sus looks se mantienen a pesar de las situaciones.
Esto nos permitird rotar los inventarios, aumentar las ventas y lograr el reconocimiento de la marca
en el mercado atrayendo clientes potenciales. Las 3 fotografias mas innovadoras obtendran premios

productos Xtreme y de marcas patrocinadoras.

Crear marca digital a través de micro-influenciadores en Youtube y Facebook



36

Una propuesta para llegar al target es a través de los micro-influenciadores quien debe tener
caracteristicas similares al cliente potencial, que sus contenidos de adapten al mundo Xtreme y que
tenga experiencia para abordar dichos temas. Los contenidos estaran relacionados con tips de
moda, tendencias de estilo, tutoriales de uso y descripcion del portafolio segun las necesidades de

cada grupo objetivo.



6. Capitulo 6. Indicadores que miden la propuesta de mejora

6.1. Estructura general de costos
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Tabla 5.
Estructura
Estrategia Actividad Presupuesto % Responsable
eLa  propuesta incluye 2.000.000 17%

) hosting y dominio .
Pagina web Mundo Area de
Xtreme (.com) por un afio. Marketing

*Definicion del concepto

grafico e imagen pagina web

*Organizacion de la

arquitectura de la

informacion

*Definicion y seleccion de la

Plantilla.

*Desarrollo e

implementacion de la pagina

web.

*Posicionamiento en

Buscadores (SEO).

stareas de mantenimiento y

soporte Pagina Web (6

Meses)
Concurso con el hashtag  productos Xtreme y premios 4.000.000 33%
#GelXtremesinlimites
Campafia usa Xtreme y micro-influenciadores 6.000.000 50%
salte de la rutina
Total 12.000.000 100%

Nota: Autoria propia
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6.2. Presupuesto estimado de ventas

Crecimiento Relativo %

2017 supermercados 2018 supermercados Crecimiento para 2018 2019 estrategias 10%  Total en ventas 2019
730.289.195 757.674.758 3,7% 75.767.476 | 833.442.234

Crecimiento Absoluto $
2017 supermercados 2018 supermercados Crecimiento para 2018 2019 estrategias 10%  Total en ventas 2019
730.289.195 757.674.758 27.385.563 75.767.476 | 833.442.234

Figura 9.Presupuesto estimado de ventas. Autoria propia

En el presupuesto estimado de ventas encontramos como la marca tiene una tendencia positiva
presentando un incremento del 3,7% versus el afio 2017 en el canal moderno que corresponde a los
clientes, éxito, Carulla, Surtimax, Jumbo, Metro, cenco, Farmatodo, justo y bueno y Olimpica.

Siendo la referencia de 100gr es el mas vendido de toda la marca y pesa el 42% de las ventas.

Asi mismo las ceras (mate y natural) es el segundo segmento més vendido y pesa el 29%.

Enero 3% 227302427
Febrero 2056 15.155.495 16
Marzo 7% 5.303.723,31
Abril 7% 5.305.723,31
Mayo 6% 4546048 55
Junio T 5.305.723,31
Julio 20% 15.153.495,16
Agosto 12% 9 092 097,10
Septiembre 3% 227302427
Octubre 6% 4546 048 55
Moviembre 3% 2.273.024 27
Diciembre 6% 4 546 048,55
Total 100%: 75.767.476

Figura 10.Proyeccion de ventas mensual. Autoria propia

6.3. Tasa de retorno de inversion

Total ingresos 100% 75.767.476
Costo Producto terminado 26% 19.699.544
Costo transporte 6% 4.546.049
Comisiones 5% 3.788.374
Presupuesto Inversion p mk 12.00:0.00:0
Utilidad neta 47.733.510

Figura 11. Tasa de Retorno. Autoria propia



Ingresos
5 75.767.476

ROI

Total costos fijos
Total ventas

Figura 12 .Costo. Autoria propia.

6.4. Cronograma

Costos + inversion

S 40.033.966
% 35.733.510
89%

40.033.966
75.767.476
89,3%

1@ [Nombre de tarea
| 4, 2018

| i 1,2019 n 2, 2019 tni 3, 2010

iembre ochbre noviembre | - diciembre
37|38 [30]40|41|42(43|44|45|25| 47|48 |40|50(51|

| |
[ enery |, Rbrero [ marzo | @bl | maye | o Jufc | agosto | septe
2(1|2[3[4]5]6|7]e|a10[11[12|13]14(1516|17|18|19|20[21|22|23( 24| 25| 26|27 |28] 20| 30|21|32[33[ 2435 |38 [37]

T | Markeding digical Xmreme Marketing digital Ktreme

~Z | PaginaWeb Pagina Web W mm s g
3 Crganizacion y anquitechura de |2 pagina Organizagién y arquitectura de la pagina MK
3 Desarrollo de la pagina Desanollo de la pagina MK
5 Posicionamiento en buscadores Posicionamiento en buscadores l MK
8| Lanzamiento L i l MK
"7 | Acalizacién de contenidos Actualizacién de contenidos l MK
T8 | Concurso hashtag #GelXmremesinlimites Concurso hashtag #GelXiremesinlimites 7
B Concurso hashtag #GelXiremesiniimites Concurso hashtag #GelXiremesinlimites. - MK
T | ‘Sellecian de las mejores fotos Sellecién de las mejores fotos J’ MK
T Publicacén de ganadores y entrega de premios Publicacion de ganadores y entrega de premios |- MK
12 | Campaia Microinfluenciadores Campafia Mieroinfiuenciadores
13 perfil de MK
I Seleccién y conira Seleccion y contratacian | MK
B Produccion del material Produccion del material MK
| Zwides y 2 fotos para contenido desde redes sociales 2 videos y 2 fotos para contenido desde redes sociales propias de la marca MK

propias de la marca

7 post#

i post#2

post #1 MK
past#2 MK

Post#3 MK

Figura 13.Cronograma. Autoria propia
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Conclusiones

La marca Xtreme en Colombia tiene un alto potencial de crecimiento en ventas.

Xtreme debe hacer presencia en los medios digitales para estar mas cerca de su mercado
objetivo.

Sin duda el marketing digital es un medio de comunicacion de doble sentido en tiempo real
y es el medio de comunicacion mas econdémico.

Los contenidos utilizados en los sitios web deben de ser llamativos para generar trafico y

permanencia en los usuarios.
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Recomendaciones

Se recomienda a la compainia Henkel colombiana implementar las estrategias de marketing
digital durante el afio 2019 para la marca Xtreme, no solo para aumentar las ventas si no posicionar
la marca en el mercado.

La categoria Styling en Colombia es pequena y a través de los medios digitales se puede educar
al consumidor e impulsar las ventas.

Es importante acelerar la digitalizacion para la multinacional Henkel ya que les permitira crecer

en su negocio, fortalecer las relaciones con los clientes y consumidores.
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