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1. RESUMEN

Hoy en dia, la direccion estratégica es fundamental en las empresas debido al
permanente cambio al que estdn expuestas, consiguiendo reducir la incertidumbre y
comprender mejor la situacion real de la empresa. Gracias a este proceso, las empresas
consiguen introducirse en el medio exterior accediendo asi a informacion necesaria y
crucial para fijar sus objetivos y ser una sociedad mas competitiva.

Dada la importancia que tiene la direccion estratégica, el objetivo de este trabajo
es analizar la empresa Olay, empresa del sector del cuidado de la piel la cual lleva mas
de 50 afos en el mercado. He elegido el sector del cuidado de la piel ya que es un
mercado complejo, cambiante y muy competitivo por lo que me parece interesante
analizar todos esos cambios y como la empresa actla ante ellos. Ademas, Olay es una
empresa que cuenta con varias gamas, lo gue proporcionard un andlisis de las
diferentes estrategias que se decide llevar a cabo en los productos comercializados
dependiendo de para qué publico va a ir dirigido.

Para realizar este andlisis estratégico, la estructura que va a seguir el trabajo
empezara por un andlisis interno de la sociedad cuyo objetivo es conocer la razén de
existir Olay, es decir, el camino que sigue la empresa para alcanzar sus objetivos. Por
otro lado, se estudiard la identidad de la empresa e identificar4 su campo de actividad,
siguiendo con las UENs y el perfil estratégico, conociendo asi sus fortalezas y
debilidades. Seguidamente, se recogerd informacién sobre el entorno general y
especifico descubriendo asi oportunidades y amenazas. Toda la informacién analizada
se reflejar4 en el andlisis DAFO y la matriz BCG, herramientas muy Utiles para el
diagnoéstico estratégico de la empresa y que gracias a ellas ayudaran a decidir qué
estrategia es adecuada utilizar en la empresa.

Palabras clave: Olay, estrategia, cuidado de la piel, direccién estratégica, analisis
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ABSTRACT

Nowadays, the strategic direction is fundamental in the companies due to the
permanent change to which they are exposed, being able to reduce the uncertainty and
to understand better the real situation of the company. Thanks to this process,
companies manage to enter the external environment, thus accessing the necessary and
crucial information to set their objectives and be a more competitive society.

Given the importance of strategic management, the objective of this work is to
analyze the company Olay, a company in the skin care sector which has been in the
market for more than 50 years. | have chosen the skin care sector because it is a
complex, changing and very competitive market, so it seems interesting to analyze all
these changes and how the company acts before them. In addition, Olay is a company
that has several ranges, which will provide an analysis of the different strategies that are
decided to be carried out in the products marketed depending on what audience it will
be aimed for.

To carry out this strategic analysis, the structure that will follow the work will begin
with an internal analysis of the society whose objective is to know the reason for Olay,
that is, the path that the company follows to achieve its objectives. On the other hand,
the identity of the company will be studied, and its field of activity will be identified,
following the UENSs and the strategic profile, thus knowing its strengths and weaknesses.
Next, information about the general and specific environment will be collected, thus
discovering opportunities and threats. All the information analyzed will be reflected in the
SWOT analysis and the BCG matrix, very useful tools for the strategic diagnosis of the
company and that thanks to them will help to decide which strategy is appropriate to use
in the company.
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2. INTRODUCCION

En el presente trabajo se va a analizar la situacion estratégica de Olay, empresa
perteneciente al sector de la cosmética y cuidado corporal, centrada en mujeres de
mediana y avanzada edad cuyo objetivo es combatir los signos de la edad y cuidar la
piel.

Se ha decidido realizar la investigacion y analisis de Olay debido a la presencia
de la marca en mi entorno desde hace muchos afios, y que, gracias a ello, me ha
permitido ver la evolucidon de sus productos durante un largo periodo de tiempo, asi
como la admiracidon gue tienen mis familiares en la compafia. Hay que mencionar,
ademas la fuerte inversion que ha realizado la empresa en los Ultimos meses en
publicidad y promocién de sus productos, llegando asi a un publico méas joven y en el
que yo me puedo encontrar, aumentando asi interés en esta marca. Es importante
mencionar también el cambio del consumo de productos cosméticos y del cuidado facial
por parte de los consumidores, debido al actual estilo de vida de la sociedad, con una
mayor preocupacion por el aspecto fisico exigiendo productos innovadores que
garanticen soluciones reales.

Por todo esto, el objetivo de este proyecto es el de conocer los métodos y
herramientas utilizadas por parte de Olay para adaptarse a las nuevas necesidades de
los consumidores y la utilizacién de las nuevas tecnologias existentes en sus productos
actuales, para asi aplicar una estrategia adecuada dependiendo del analisis interno y
externo de la empresa.

A lo largo de este trabajo, se ha realizado un estudio sobre las diferentes
unidades estratégicas de negocio que posee Olay y los criterios que ha elegido para
diferenciarlas. Posteriormente se ha analizado tanto interna como externamente a la
empresa de una manera simultdnea y se han recomendado estrategias para disminuir
los puntos débiles de la empresa y potenciar sus puntos fuertes.
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3. HISTORIA DE OLAY

Olay nacié en el afio 1952 gracias a Graham Wulff, quimico sudafricano, en un
laboratorio casero, inspirado y ayudado por su esposa la cual buscaba un producto para
el cuidado de la piel hidratante pero no graso. Tras muchas pruebas, Graham y su mujer
consiguieron crear con los mejores componentes que tenian a su disposicion, una crema
de rapida absorcion, color rosado y un exquisito olor, el aceite de Olay Beauty Fluid (Oil
of Olay).

Con la ayuda de una agencia de publicidad tuvieron la oportunidad de
comercializar su producto via local hasta que, en 1959, la marca comienza a estar
disponible para las mujeres de paises como Australia y Estados Unidos. Posteriormente,
Oil of Olay fue perfeccionando su técnica con el fin de adaptarse a las necesidades de
las mujeres, y convirtiéndose en la década de los 90 en Olay. La década de los 90 fue
un periodo en el que Olay sufrid grandes cambios, principalmente en la inversién que
se decidié hacer en tecnologia e investigacion, consiguiendo un producto mas completo
y con importantes efectos anti-edad en la piel, ya no era solo una crema hidratante del
mercado.

En 2003, Olay llega a nuestro pais dentro de la cartera de marcas de P&G,
multinacional dividida en cuatro sectores de negocio: Belleza; Cuidado de la Salud y
Aseo Personal; Cuidados de la Ropa y del Hogar; y Cuidado Femenino y del Bebé.

Actualmente, Olay es una de las marcas mas valiosas del sector de la belleza, y
se mantiene fiel a sus principios fundacionales: una profunda comprension de las
necesidades cambiantes de la mujer, y la combinacién de productos que se ajustan a
sus necesidades con los ultimos avances en la tecnologia del cuidado de la piel. El
resultado final es la alta calidad que las mujeres de hoy en dia esperan de los productos
de Olay. Comercializa sus productos a mas de 80 millones de mujeres en cinco
continentes.

Ademas, en nuestro pais, Olay ha sido premiada numerosas veces, confirmando

una vez mas la calidad de sus productos, como es el caso de la crema Regenerist
Luminous, la cual fue premiada en los Premios de Belleza de YoDona en 2014.
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4. ANALISIS PRIMARIO

En esta primera parte del andlisis estratégico de Olay, se va a comentar
diferentes aspectos relacionados con la parte interna de la empresa, definiendo la
mision, vision y los objetivos a cumplir, obteniendo de esta forma informacion sobre
aspectos fundamentales de la compafiia. Por otro lado, se llevara a cabo la clasificacion
de los diferentes grupos de interés que componen Olay, identificando los mas
influyentes.

4.1 MISION, VISION Y OBJETIVOS

Olay representa una marca cuya mision es “ofrecer soluciones para que tu piel
luzca siempre joven. Mientras que algunos aspectos pueden revelar tu edad, tu piel no
tiene por qué hacerlo.” (Olay, 2019).

La misién de una empresa es el motivo por el que existe dicha empresa, su razon
de ser. En el caso de Olay, su razén de ser va mas alla del cuidado de la piel, tiene la
misién de realmente mejorar la piel de la mujer y que esta luzca joven.

Olay ofrece al cliente productos innovadores que resaltan su belleza
adaptandose en todo momento al entorno y a las nuevas necesidades de sus clientes,
en un sector en constante cambio como es el de la belleza y cuidado de la piel, pero
siempre siendo fiel a su razén de ser.

“Comenzando por nuestro “fluido de belleza rosa” en 1952, siempre hemos
sostenido la creencia de que es posible que todas las mujeres saquen el maximo partido
a su belleza. Descubre por qué cada segundo, en algin lugar del mundo, una mujer
elige Olay.”

En lo referente a la visibn de una empresa, se puede definir como las
aspiraciones que tiene o aquello en lo que pretende convertirse en el largo plazo.

A finales de los afios 90, el grupo P&G ampli6 sus planes de globalizacién
incorporando a Oil Of Olay junto a otras marcas del sector de belleza, en su grupo de
empresa. A partir de esta absorcién, Oil of Olay, se denominé Olay y con ello, se
implantaron importantes cambios en la estrategia de la marca, la cual proyectaba una
imagen anticuada, incluyendo un cambio en su vision y sus aspiraciones futuras.

La vision de Olay plantea alcanzar una cuota global que la convierta en una de
las marcas lideres del mercado, y conseguir que el cuidado de la piel sea un pilar
fundamental de la belleza, segun el libro Jugar para ganar: Como funciona realmente la
estrategia de empresa escrito por A. G. Lafley y Roger L. Martin.

En cuanto a los objetivos de la marca, Olay pretende llevar a cabo diferentes
medidas para cumplirlos, en concreto sus objetivos se pueden sintetizar:

Ser una empresa con conciencia medioambiental.

Incrementar sus ventas afio a afo.

Ofrecer a sus clientes un producto de calidad.

Innovacion en sus productos, con la misma calidad de producto que las marcas

de prestigio a un precio asequible.

e Proporcionar a los consumidores la aspiracion del mercado de prestigio y la
asequibilidad de marcas masivas.

e Asegurar la seguridad y fiabilidad de sus productos
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¢ Ir mas alla del cuidado de la piel teniendo la mision de realmente mejorar la piel
de la mujer
e Ofrecer resultados de productos excelentes, probados y demostrables

4.2 GRUPOS DE INTERES

Los Grupos de Interés se definen como todos aquellos grupos que se ven
afectados directa o indirectamente por el desarrollo de la actividad empresarial, y, por lo
tanto, también tienen la capacidad de afectar directa o indirectamente el desarrollo de
éstas (Freeman, 1983)

Es importante destacar que la definicibn de stakeholders no recoge solo a
personas 0 grupos que participan internamente en la organizacion, sino que también,
intervienen aquellos agentes que son externos a ella, cada uno con sus propios
intereses y su grado de implicacion.

Para analizar de una forma eficiente y ordenada, se van a utilizar tres parametros
para clasificar a los grupos de interés: poder, urgencia y legitimidad. Gracias a esta
clasificacion, se identifica a aquellos grupos con mayor poder y con mas influencia, lo
gue afectara al desarrollo de una estrategia focalizada en aquellos grupos poderosos.

Dentro de los agentes internos de la organizacion, se dividen en tres grandes
grupos: empleados, gerentes y propietarios.

Los empleados son un pilar fundamental para cumplir los objetivos que Olay
tiene fijados, por lo que la compafia trabaja constantemente para que los derechos e
intereses de sus empleados estén siempre presentes. Actualmente, Olay junto a otras
empresas del grupo Procter & Gamble, se sitla a la cabeza de las empresas en nimero
de semanas de baja que ofrece a sus empleados. Con este hecho, la compafiia fomenta
la igualdad entre hombres y mujeres, ademas de facilitar la conciliacion familiar, dato
gue reafirma la importancia de los empleados para la compafia.

Procter & Gamble es un grupo empresarial que posee varias marcas basadas en
10 categorias muy diferenciadas, siendo cada una independiente de las otras, teniendo
una estrategia general de marcay sus correspondientes directivos al frente. Es por esto,
gue, en el caso de Olay, perteneciente al grupo de cuidado personal y de la piel junto a
otras marcas, tiene como gerente principal actualmente a David S. Taylor, ejecutivo de
negocios estadounidense y actual CEO y presidente del grupo empresarial. Este grupo
de interés es un grupo crucial, concretamente es un grupo definitivo que cuenta con
legitimidad, poder y urgencia.

Por otro lado, finalizando con las partes interesadas internas de la compafiia, los
accionistas o propietarios del gigante americano son principalmente instituciones
(65,34%) destacando a la gestoria The Vanguard Group, la mas grande del mundo, con
un total de 221.176.691 acciones (8,87%), seguido de Blackrock Inc, (6,88%) segln
Yahoo Finanzas. Este grupo es un grupo crucial y definitivo, que cuenta tanto con poder
y legitimidad como con urgencia.

Los stakeholders externos de la compafiia se pueden dividir en Proveedores,
Sociedad, Acreedores y Clientes.

Olay cuenta con una cartera de clientes repartida por todo el mundo, es por esto
por lo que la marca debe saber adaptarse a diversos perfiles dependiendo donde va a
implantar su estrategia. Olay, al tratarse de una marca de belleza asentada en el
mercado, cuenta con un alto porcentaje de clientes fidelizados a sus productos, los
cuales se pueden calificar como clientes cruciales, y que poseen poder, legitimad y

Pagina 9 de 29



MARIANA VIDAL PEREZ

urgencia. Por otro lado, aquellos clientes no tan habituales de la marca no contarian con
ese poder, no obstante, es un grupo que tiene legitimad debido a que en un futuro
pueden convertirse en clientes top gracias a una estrategia impulsada por la empresa,
se denominaria en este caso, grupo dependiente.

La sociedad se puede clasificar como un grupo discrecional, es decir, un grupo
sin poder ni urgencia, pero si con legitimidad. En general, la sociedad para una empresa
es relevante por el simple hecho de convivir en la misma, sin embargo, no es un grupo
que se tenga muy en cuenta a la hora de elegir una estrategia.

Asimismo, Olay cuenta con proveedores y acreedores alrededor de todo el
mundo, los cuales pertenecen al grupo de demandantes, con un alto poder de
negociacion.

En definitiva, la comunicacién con los diferentes grupos de interés por parte de
Olay es crucial a la hora de desarrollar una estrategia para la marca. Asimismo, una vez
clasificados los diferentes stakeholders que posee la compafiia, resulta mas facil
focalizar la mayoria de recursos econémicos y conocimientos en aquellos grupos con
mayor poder e influencia para la marca, sin olvidarse de aquellos grupos menos
poderosos, pero con cierta legitimidad y mantener asi un equilibrio.
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5. ANALISIS INTERNO

A continuacién, se va a analizar internamente a Olay, con el objetivo de
reconocer sus puntos fuertes y aquellos en los que la empresa tiene que mejorar, 0
puntos débiles. Con este andlisis se pretende hacer mas eficiente a la compairiia con el
uso de herramientas como son la cadena de valor y el perfil estratégico de la empresa.
Inicialmente se estudiara la identidad de la empresa identificando su campo de actividad,
ademas de las UENs. A partir de los resultados obtenidos, y su posterior analisis
externo, toda la informacion recogida se vera plasmada en un DAFO y matriz BCG.

5.1 CAMPO DE ACTIVIDAD

Se denomina campo de actividad de la empresa al conjunto de productos y
mercados en los que se quiere competir. También hace referencia al punto de partida
de la estrategia, ya que afecta al conjunto de la empresa y a su desarrollo futuro.

En este caso, se va a analizar el campo de actividad de Olay segun el modelo
Abell (1980) el cual se enfoca en tres dimensiones: las funciones a cubrir (que se quiere
satisfacer), los grupos de clientes a los cuales se dirige (a quien se quiere satisfacer), y
las tecnologias aplicadas (como se cubrirdn esas necesidades).

Grafico 5.1. Modelo de Abell

Hidratacion -
Limpieza facial -
Contorno de ojos -

-Mujeres con problemas faciales

‘Mujeres anti-envejecimiento
-Jévenes

-Mujeres multi-tarea

Fuente: Elaboracion propia

Antes de comenzar a realizar el analisis del campo de actividad de Olay, es
importante explicar los criterios en los que se ha basado la clasificacion del grupo de
clientes, en el que, como puede observarse en el gréfico se ha centrado en el sector
femenino.

Los productos que ofrece esta empresa, desde su creacion con el famoso aceite
Oil of Olay, han sido pensados para un Unico grupo de clientes, las mujeres. Sin
embargo, aunque en este caso se va a seguir optando por esta clasificacion, al tratarse
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de productos para el cuidado facial, podria catalogarse como unisex y tener clientes de
género masculino.

En relacion con la clasificacion de los grupos de clientes a los que la compafiia
quiere satisfacer, se ha optado por clasificar a las consumidoras por la actitud hacia sus
necesidades de cuidado de la piel y sus costumbres. Por un lado, la mujer
antienvejecimiento, es aquella consumidora que busca lo Ultimo en
ingredientes/tecnologia anti-edad y soluciones momentaneas y efectivas. La mujer
multi-tarea por lo general suele ser una mujer de mediana edad con poco tiempo para
cuidarse y que busca un producto eficaz el cual proporcione una solucion global y que
no requiera mucho tiempo. Por otro lado, las mujeres con problemas faciales son
aguellas las cuales necesitan productos especificos para sus dolencias, ademas de
examenes para combatir de la forma mas eficaz posible sus problemas fisonémicos. En
altimo lugar se encuentran las clientas mas jovenes o inexpertas en el mundo del
cuidado de la piel, consumidoras entre los 15-25 afios que aln no son clientas fieles de
la marca, y que consumen los productos mas béasicos de Olay.

Por otro lado, las funciones que cubre Olay con sus productos se han dividido en
tres grandes secciones, con un fin comun, el cuidado de la piel: la hidratacién, la limpieza
facial y el contorno de ojos. Para cubrir estas necesidades, se han seleccionado cuatro
colecciones: Regenerist, orientada a la mujer antienvejecimiento; Total Effects, dirigida
a la mujer multitarea; Essentials, ofrecida a aquellas jovenes que aun no conocen bien
la marca ni utilizan asiduamente productos para el cuidado facial y estdn empezando a
utilizar los productos de la compaiiia de Olay vy, por dltimo, la coleccién Luminous, para
las clientas con problemas especificos en la piel.

5.2 UENS

En lo que concierne a las unidades estratégicas de negocio (UENS), se pueden
definir como “grupo de servicios o productos que comparten un conjunto comun de
clientes, un conjunto comun de competidores, una tecnologia o enfoque comun, asi
como factores claves comunes para el éxito” (Michael E. Porter, 2000).

Como se ha podido observar en el analisis del campo de actividad, Olay es una
marca que se centra en el mercado del cuidado de la piel casi en su totalidad para el
publico femenino. A continuacién, se van a identificar las unidades estratégicas de
negocio de Olay, que en este caso se han estructurado en funcién de las cuatro lineas
principales de producto comentadas anteriormente en el modelo de Abell. Esta decision
se ha basado en que cada linea de producto cubre una serie de necesidades especificas
para cada grupo de clientes, es decir, cada unidad estratégica de negocio va dirigida a
mercados diferentes que requieren una oferta de productos especifica.

En el caso de Olay, la linea Regenerist esta enfocada en aquellas mujeres con
un poder adquisitivo medio-alto que estan dispuestas a pagar un precio moderadamente
alto por productos para el cuidado de su piel. Por lo tanto, buscan soluciones especificas
y duraderas para sus preocupaciones relacionadas con la piel, especialmente con los
signos de la edad. Regenerist ofrece soluciones avanzadas a los problemas anti-edad
mas rebeldes. En el caso de la linea Total Effects, esta orientada a mujeres con un alto
ritmo de vida y que al igual que la anterior linea, buscan efectos duraderos con productos
de calidad, sin embargo, no se centra tanto en los signos de la edad como tal, sino que
ofrece una solucibn mas completa sin profundizar tanto en las arrugas o marcas de
expresion. Por otro lado, la linea Essentials busca un publico mas joven, o inexperto en
el cuidado de la piel, teniendo como objetivo principal atraer clientas a la marca y que,
a través de esta linea en un futuro quieran adquirir productos de otras colecciones. Por
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altimo, la coleccién Luminous es la linea que se centra en los problemas cutaneos, lo
gue requiere el uso de una tecnologia mayor a la hora de crear los productos y una
investigacion mas profunda.

Las estrategias que se llevaran a cabo en cada unidad estratégica de negocio
seran distintas entre ellas enfocandose cada una en las necesidades de su grupo de
clientes. Sin embargo, todas ellas compartiran siempre la mision de la compafiia, ofrecer
soluciones para que la piel luzca siempre joven.

5.3 EL PERFIL ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

El perfil estratégico de la empresa es “una representacion grafica de la valoracion
dada a cada aspecto clave de las diferentes areas funcionales, dibujando asi un mapa
de los distintos puntos fuertes y débiles de la empresa con respecto a las empresas
competidoras” (Menguzzato, M. y Renau, J.J. (1991)

Esta técnica interna es fundamental para conocer las fortalezas y debilidades de
la compafiia, la cual ayuda a caracterizar a la empresa identificando variables clave del
funcionamiento dentro de las distintas areas funcionales de la empresa. Dichas variables
se valoraran en una escala Likert, siendo esta valoracion desde 1 (Muy negativo) hasta
5 (Muy positivo).

Aunque el nimero y denominacioén de las areas funcionales puede variar, segun
Guerras y Navas (2007), se puede identificar seis: el area comercial, produccion,
recursos humanos, inversion-financiacién, investigacion y desarrollo (I1+D) y direccion y
organizacion.

Al tratarse de una informacion relativa, el perfil estratégico debe usarse por
comparacion con otro perfil, en este caso, se comparara con una empresa de la
competencia y similares caracteristicas, la marca L'Oreal.

Grafico 5.3 Perfil Estratégico de Olay

MN N E P MP

Area comercial
-Imagen de marca
-Publicidad y promocion

: Olay @

Area produccién
-Control de calidad
-Estructura de coste

LOREAL

Area financiera
-Rentabilidad
-Solvencia financiera

Area tecnolégica
-Tecnologia disponible
-Esfuerzo en 1+D

Recursos humanos
-Clima Social
-Nivel de formacion

Direccidon y organizacion
-Estructura organizativa
-Cultura empresarial

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se explicara la valoracion dada a cada una de las empresas de
las variables que se pueden identificar como claves escogidas para cada &rea funcional:
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Area comercial: las variables que se van a analizar son la imagen de marca y
la publicidad y promocion. En este caso, Olay es una marca con gran
reconocimiento por parte de los consumidores debido a su larga trayectoria.
Asimismo, la compafia se caracteriza por ser una de las pioneras en el uso de
tecnologia avanzada en sus productos, lo que le avala como una marca
prestigiosa en el sector del cuidado de la piel. Por otro lado, L'Oreal se encuentra
en una situacién muy similar, siendo una empresa con larga trayectoria (mas de
100 afios en el mercado), y ofreciendo productos de gran calidad. Por tanto, se
ha decidido puntuar a ambas empresas con la mayor puntuacion.

En el caso de la publicidad y promocion, se ha valorado a Olay con un 4, es
decir, positivamente, ya que, a pesar de ser una de las marcas de Belleza e
Higiene que mas invierte en publicidad (57 millones de euros en 2019), este
ultimo afio segun InfoAdax, cedio el primer puesto a L’Oreal con un total de 67
millones de euros invertidos.

Area de produccion: el control de calidad ha sido puntuado con un 4 en ambas
empresas, ya que tanto Olay como L'Oreal se preocupan de que los productos
ofrecidos pasen controles exhaustivos y sigan los estandares relacionados con
la calidad. Ademas, cabe destacar que Olay analiza mas de 1000 ingredientes
cada afio y solo el mejor 1% de los ingredientes evaluados son seleccionados
para sus productos. Por lo que se refiere a la estructura de costes, las dos
compafias comparten otra vez la misma puntuacion, un 4, considerando que
son empresas con unas ventas anuales muy elevadas y que superan los costes
incurridos, obteniendo asi, unos ingresos que superan los mil millones de euros
anuales en ambos casos.

Area financiera: en el caso del area financiera, la informacion que se necesita
para comparar ambas empresas requiere la utilizaciéon de una de base de datos,
sabi. Como se ha comentado en apartados anteriores, Olay pertenece al gigante
americano Procter & Gamble, por lo que los datos que se van a analizar en esta
area van a ser datos globales del conjunto de empresas perteneciente a P&G.
En cuanto a la rentabilidad financiera, P&G en 2018 obtuvo un ratio de 5,63% y
el grupo L’Oreal un 66,25% por lo que, en este caso, la empresa competidora se
encuentra en una situacion mucho mas favorable. Por otra parte, la rentabilidad
economica fue de 2,96% y la de L'Oreal del 26,5% vy, por ultimo, en cuanto a la
solvencia financiera, P&G obtuvo un 1,40% de solvencia frente al 1,1% del grupo
L’Oreal. Por todo esto, el area financiera seria una debilidad en la que Olay junto
a las demas empresas del grupo P&G deberian de estudiar para convertirlo en
el futuro en una fortaleza.

Area tecnologica: la tecnologia disponible por parte de Olay ha sido puntuada
con un 5, la mayor puntuacion, ya que es una empresa que se caracteriza por
su alta inversién en tecnologia, teniendo bajo su control a mas de 1000
cientificos mejorando la ciencia de la piel y millones de euros invertidos para
desarrollar los productos mas avanzados del mercado. Por otro lado, L’'Oreal es
una empresa que también ha optado por invertir grandes cantidades en
tecnologia por lo que la puntuacién también sera de un 5. En relacién con el
esfuerzo en I+D, Olay tras afios de investigacion sobre las causas de los
principales problemas de la piel, ha recibido el premio Skin Care Brand Acredited
por ser una de las marcas mas comprometidas con el avance tecnolégico
superior. Por otro lado, también se puede situar muy positivamente a L’Oreal por
su esfuerzo en I+D a lo largo de toda su trayectoria destacando la tecnologia
Sensor Skinchip una herramienta que mide la hidratacién de la piel, siendo
pionera en el mercado. Se establece, por tanto, el area tecnolégica como una
fortaleza para Olay.
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e Recursos Humanos: Olay apoya a todas aquellas mujeres,

independientemente de su edad, para que tengan la posibilidad de desarrollarse
tanto personal como profesionalmente en su empresa, iniciando asi una
iniciativa de cero discriminaciones debido a la edad. Ademas de esta iniciativa,
Olay posee numerosas acciones a favor de sus trabajadores, apostando por el
talento joven y por la promocién interna en la compania.. En el caso de L’Oreal,
cada afio ofrece la posibilidad a sus empleados de ser participes de proyectos
de voluntariado promoviendo el bienestar, el trabajo en equipo y el compromiso
con aquellos sectores en exclusion social. Es por todo esto, por lo que se ha
dotado de la maxima puntuacion en la variable clima social a ambas marcas del
cuidado de la piel.
Por lo que se refiere al nivel de formacién, Olay no prioriza la formacion de sus
empleados, por lo que se ha calificado como muy negativamente siendo asi una
debilidad para la empresa que debe corregir en un futuro. Por otro lado, L'Oreal
promueve el desarrollo profesional a través de cursos de formacion a los
directivos y motiva a sus trabajadores mediante incentivos.

o Direccidony Organizacion: ambas empresas han elegido una forma muy similar
de gestionarse, utilizando una estructura organizativa funcional, por lo que se ha
decidido puntuar positivamente a las dos compafias por igual. Algo semejante
ocurre con la cultura empresarial, concepto que ambas marcas tienen muy
presente a la hora de realizar cualquier accién y son consecuentes con sus
valores y creencias. Un ejemplo de ello es el uso de la alta tecnologia en ambas
marcas para ofrecer productos de calidad a sus clientes., ofreciendo productos
que cumplan con las expectativas en cuanto al tratamiento de los signos de la
edad y el cuidado de la piel. Por todo esto, el area de direccion y organizacion
es una fortaleza para Olay.

5.4 LA CADENA DE VALOR

El siguiente punto trata sobre la cadena de valor, “desagregacion de la empresa
en las actividades basicas que es preciso llevar a cabo para vender un producto o un
servicio” (Porter, 1987). El objetivo de esta herramienta es identificar las fuentes de
ventaja competitiva para la empresa, es decir, aquellas actividades que afiaden valor al
producto o servicio final.

Antes de comenzar con el andlisis de la cadena de valor, se debe agregar que
las actividades se clasifican en dos grandes grupos dependiendo de su vinculacién con
el proceso productivo. Por tanto, podemos distinguir las actividades primarias,
aguellas que forman parte del proceso productivo basico de la empresa desde un punto
de vista fisico, ademas de su transferencia y servicio post-venta. Por otro lado, el otro
grupo se trataria de las actividades de apoyo, las cuales no forman parte directamente
del proceso productivo, pero sirven de soporte a las actividades primarias.
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Grafico 5.4 Cadena de Valor
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Fuente: Elaboracion propia

Por lo que se refiere a las actividades primarias, se puede definir las siguientes
actividades:

Logistica interna: trata sobre la recepcion, control y almacenamiento de
producto, asi como a distribucién interna de las materias primas y materiales
auxiliares que sen necesarios en el proceso productivo. Una alta eficiencia en la
gestion de los materiales generaré un valor mayor a esta actividad primaria.

Produccion: se refiere a aquellas actividades relacionadas con la
transformacion fisica de factores. En el caso de Olay, en esta fase es donde se
produce la transformacioén de los diferentes componentes (retinol, péptidos y
niacinamida entre otros ingredientes) en productos del cuidado de la piel. Es una
fase en la que la empresa dedica mucho esfuerzo y dedicacién debido a los
ingredientes tan complejos que utiliza en el proceso de fabricacion. Ademas, en
esta actividad los productos son testados en mujeres para asi confirmar que el
proceso ha sido satisfactorio.

Logistica externa: este area recibe aquellas actividades de mantenimiento y
distribucion fisica a clientes de los productos terminados. Los productos de Olay
son distribuidos en grandes superficies, hipermercados y perfumerias, no
poseen una tienda fisica, por lo que es necesario un control exhaustivo de cémo
se distribuyen los productos y si una superficie es mas rentable que la otra.

Marketing y ventas: esta actividad comercial o de marketing, hace referencia a
aguellas acciones orientadas a la venta y a una imagen. Olay busca la notoriedad
para lograr que el publico objetivo prefiera adquirir sus productos sobre otras
marcas. Esta notoriedad la consigue gracias a su fuerte inversién en publicidad
en television, prensa, redes sociales y su pagina web. Este mismo afio, Olay se
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anuncié en la Super Bowl, evento deportivo de maxima audiencia, algo poco
comun al tratarse de una marca enfocada en el sector femenino. Por todo esto,
esta actividad seria una de las ventajas competitivas de la empresa.

Servicio post-venta: se refiere a aquellas actividades relacionadas con el
mantenimiento de las condiciones de utilizacion de producto ya una vez vendido.
Para ello, Olay ofrece a todos sus clientes la posibilidad de comunicarse con el
personal de la compafiia via email, bien para aclarar dudas sobre el uso de los
productos o para solucionar algun problema.

En cuanto a las actividades de apoyo:

Infraestructura de la empresa: en esta area se incluyen todas las actividades
relacionadas con el control, planificacion, administracién o financiacion de la
empresa.

Administracién de recursos humanos: se hace referencia a la gestion de
personal de la compafiia cuyo fin es contratar y formar a personas cualificadas
y eficientes dotando asi mayor valor a la empresa. A la hora de contratar a
nuevos trabajadores, Olay busca un perfil entregado y constante, que esté
enfocado en la salud de la piel y que sea responsable en su puesto de trabajo.
A cambio, la empresa ofrece grandes oportunidades de crecimiento en la
organizacion, horarios que concilien la vida familiar y un buen clima laboral. En
concreto, la puntuacion de antiguos y actuales trabajadores de la marca, segun
Indeed, ha sido de un 4,7 sobre 5, lo que confirma el bienestar de los empleados
en esta empresa.

Desarrollo de la tecnologia: actividad relacionada con la busqueda de la
obtencion o mejora de las tecnologias de la empresa. Olay tiene a su servicio a
mas de mil cientificos trabajando en sus productos, cuyo fin es obtener unos
resultados excelentes gracias a la investigacion y dedicacion que realizan
diariamente, entendiendo, asi como se comporta realmente la piel a través de
profundos estudios de la biologia de la dermis. Gracias a la investigacion
constante y el uso de las mas novedosas tecnologias antiarrugas, el desarrollo
de la tecnologia es una de las ventajas competitivas de Olay.

Aprovisionamiento: relacionada con la compra de factores, como son las
materias primas o la maquinaria necesaria para transformarlas en el producto
final. Los componentes utilizados en el proceso productivo de Olay son de vital
importancia en la historia de Olay, ya que, a lo largo de su trayectoria, se ha
comprobado cientificamente que funcionan y corrigen los signos de la edad. Los
ingredientes estrella de Olay son tres: retinol, péptidos y niacinamida.
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6. ANALISIS EXTERNO

A continuacion, se va a realizar el andlisis externo en donde se identificaran las
oportunidades y amenazas de la empresa, gracias al estudio en primer lugar del entorno
general, y en ultimo, del entorno especifico de Olay.

6.1 ENTORNO GENERAL

El entorno se refiere al conjunto de factores externos a la empresa que influyen
sobre sus decisiones y resultados y que la empresa no puede controlar, es decir, todo
aguello gue es ajeno a la organizacion. En concreto, el entorno donde opera Olay (sector
belleza y cuidado de la piel) puede calificarse como un entorno en el que prima la
incertidumbre debido al constante cambio, alta competencia y productos novedosos que
se encuentran en el mercado en un periodo corto de tiempo. Por ello, Olay debe analizar
el entorno general que le rodea considerando varias dimensiones que se comentaran
mas en profundidad posteriormente.

Como se ha comentado anteriormente, en este apartado se van a conocer las
amenazas y oportunidades del entorno, ademas de realizar el diagndéstico de la situacion
actual y futura de la empresa. Para ello, se va a realizar el perfil estratégico del entorno
de Olay, el cual se divide en dos fases, definiendo en la primera el nivel de andlisis que
se va a realizar, y en la segunda se seleccionaran las variables clave en el analisis
Pestel.

En cuanto al nivel de andlisis, al tratarse de una empresa que tiene presencia
alrededor de todo el mundo, se ha decidido limitar el estudio del entorno en nuestro pais,
para asi, obtener datos mas concretos y tener una vision mas detallada de la empresa
en Espana.

Por lo que se refiere al andlisis Pestel, se han seleccionado las variables clave en
funcién de cinco dimensiones: politica, econémica, sociocultural, tecnoldgica, ecolégica
y legal.
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Gréfico 6.1. Perfil Estratégico de Olay en Espafia
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Fuente: Elaboracion propia

Dimension politica: los distintos factores politicos existentes en nuestro pais
tienen la posibilidad de influir en el desarrollo de Olay, como la estabilidad
gubernamental y la presion fiscal. A pesar de que en Espafia en los ultimos afios
hayan acontecido diversos problemas gubernamentales como la repeticion de
las elecciones generales y el conflicto catalan, se puede considerar un pais
estable. Sin embargo, estos acontecimientos han afectado a las empresas
espafiolas, sobre todo por el conflicto catalan, que ha obligado a numerosas
empresas establecidas en la comunidad autbnoma a desplazarse a otras
ciudades espafiolas con mayor estabilidad politica. En concreto, el sector
cosmético y del cuidado de la piel, como cualquier otro sector se ha visto
afectado por la inestabilidad gubernamental, pero comparado con otros sectores,
como por ejemplo el turismo, el impacto no ha sido muy grande.

Por otro lado, con la entrada del nuevo gobierno, a partir de 2020 la presioén fiscal
va a ser mayor para las grandes empresas, por lo que la empresa Olay se vera
afectada y pagara mas impuestos que afios anteriores. Como consecuencia de
esta decision, Olay podria disminuir su rentabilidad, por lo que se puede
considerar a este factor muy importante para la compafiia.

Dimension econémica: para esta dimension se han seleccionado los factores
del desempleo y la incertidumbre econémica, muy relacionados con la dimensién
politica comentada anteriormente. En primer lugar, el desempleo es uno de los
principales problemas desde que comenzara la crisis del 2008 en nuestro pais.
Aungue actualmente, el paro haya disminuido en los dltimos 10 afios, sigue
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siendo elevado (alrededor del 14%) por lo que resulta una amenaza para la
economia en general y en concreto para las empresas como Olay.

La incertidumbre econdémica relacionada con la inestabilidad politica y el
desempleo también es una amenaza para la compafiia ya que, segun el Banco
de Espafa, “la causa de la disminucion del crecimiento se debe al aumento de
la incertidumbre econoémica” accion que dificulta el consumo privado y la
inversion empresarial.

Dimension sociocultural: los factores que se incluyen en la dimensién
sociocultural estan relacionados con el consumo de las personas y su modo de
vida.

En primer lugar, el estilo de vida en Espafa se caracteriza por ser un estilo de
vida saludable cuya base es una dieta equilibrada y el clima, lo que proporciona
un bienestar general que se ve reflejado en numerosas encuestas en donde
Espafia aparece en los primeros puestos. Ademas, el estilo de vida en nuestro
pais ha ido cambiando conforme han ido avanzando los afios, surgiendo nuevas
necesidades y gustos por los consumidores. El cuidado del cuerpo y la mente ha
sido uno de esos cambios, incrementandose el porcentaje de personas que
quieren estar mas saludables y que estan dispuestos a adquirir productos y
habitos para verse mas atractivos. Por todo esto, el sector de la cosmética y
cuidado facial en concreto se ha beneficiado en los ultimos afios de esta
tendencia por parte de los espafioles, por lo que es una oportunidad para Olay.
Avanzando en el analisis, la moda en nuestro pais esta muy presente, siendo un
simbolo de nuestra cultura desde hace afios y afectando al comercio. El sector
de belleza y cosmética se favorece de esta tendencia debido a la necesidad que
tienen los consumidores de adquirir un producto novedoso y que esté de moda
en ese momento. Al mismo tiempo, la moda obliga a las empresas y en concreto
a Olay, a estar en constante cambio para asi adaptarse a las nuevas tendencias
de los consumidores. Por todo esto, se ha decidido que tanto el estilo de vida
como la moda en nuestro pais son factores que proporcionan oportunidades a
Olay.

Dimension tecnoldgica: la politica de I+d+i evita la obsolescencia de los
productos ofrecidos y promueve asi la innovacién. Olay se caracteriza por ser
una comparfiia que ha apostado por desarrollar los productos mas avanzados en
su sector, invirtiendo millones de euros al afo. Ademas de esta inversion en la
innovacion de sus productos, la compafiia ha aprovechado todos los recursos
que tenia a su disposicién para crear un algoritmo, Olay Skin Advisor, cuyo
objetivo es recomendar el tratamiento de piel idoneo segun tu tipo de piel tan
solo con la toma de una fotografia del rostro. Es por esto, por lo que la dimension
tecnolégica en concreto, la politica de I+d+i y la infraestructura tecnoldgica
conforman una oportunidad para la empresa.

Dimension ecolodgica: en la actualidad la dimension ecoldgica ha tomado gran
relevancia a raiz del cambio climatico provocando mayor sensibilidad en la
sociedad. Olay esta en contra de la experimentacion en animales con productos
cosmeéticos, y es por esto, por lo que todos sus productos son testados en “pieles
de laboratorio” las cuales tienen las mismas propiedades que la piel de una
persona. Ademas, también se prueban los productos en mujeres reales para
confirmar que los beneficios son reales. Olay el Ultimo afio invirtié un total de 410
millones de dolares en el desarrollo de alternativas libres de crueldad animal.
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Por otro lado, en cuanto al tratamiento de residuos, P&G ha tomado la decision
de que todas las empresas del grupo fabriquen sin residuos, incluidas las
fabricas de Espafia. Este logro se ha llevado a cabo en 45 empresas repartidas
por todo el mundo, concretamente, las empresas del sector de la belleza como
es el caso de Olay estan consiguiendo este objetivo gracias a la iniciativa de la
empresa en ofrecer envases de cremas Olay recargables con el fin de disminuir
los envases de un solo uso. Se confirma asi que también la dimensidn ecolégica
es una oportunidad enorme para la compafiia.

¢ Dimensidn legal: es una dimensién bastante estandarizada en todas las
empresas, siendo Olay una empresa que cumple con la normativa legal vigente.
Por lo que los dos factores seleccionados para analizar, la seguridad en el
trabajo y la normativa laboral, no presentarian una amenaza ni una oportunidad
para la empresa.

6.2 ENTORNO ESPECIFICO

En este apartado se va a delimitar lo que se entiende por entorno especifico,
para poder determinar el atractivo de una industria y sus distintos segmentos. Es
necesario recalcar que el beneficio de una empresa esta influido por el atractivo que
pueda tener la industria en la que se encuentre.

Para ello, se localizara el tipo de industria en el que Olay compite, con el objetivo
de realizar el analisis de las fuerzas competitivas segun Porter en donde se identificaran
las amenazas y oportunidades que tiene la compafia.

6.2.1 ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA

“Una industria se define como un grupo de empresas que ofrecen productos o
servicios que son sustitutivos cercanos entre si, es decir, productos o servicios que
satisfacen las mismas necesidades basicas de los clientes” (Hill y Jones, 2009).

En concreto, Olay pertenece a la industria de la cosmética formado por empresas
gue ofrecen productos que satisfacen necesidades relacionadas con el cuidado de la
piel y la belleza en general. En Espafia, dicho sector en el Gltimo afio crecié un 2% por
cuarto afio consecutivo, ademas de situarse en el ranking de los Top 10 exportadores
mundiales de productos de belleza segun Stanpa (2018).

Segun datos de la Asociacion Nacional de Cosmética y Perfumeria, el sector
esta compuesto por cinco categorias: el cuidado personal (19%), la cosmética del color
(7%), el cuidado del cabello (27%), perfumes (33%), y por ultimo el grupo del cuidado
de la piel (15%) al que pertenece Olay.

Esta industria es innovadora y muy competitiva, siendo uno de sus principales
pilares la categoria del cuidado de la piel junto a la categoria de perfumes. Debido a
dicha competitividad e innovacion, las empresas que forman esta industria deben estar
pendientes de las tendencias y gustos cambiantes de sus consumidores, asi como de
los Ultimos avances en tecnologia y medioambientales.
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6.2.2 ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS SEGUN PORTER

Con el fin de identificar oportunidades y amenazas, Porter propuso el andlisis de
las fuerzas competitivas. Para Porter, el atractivo de una industria viene determinado
por la accion de cinco fuerzas competitivas basicas que en conjunto definen la
posibilidad de determinar rentas superiores.

En primer lugar, se analizar4 a los competidores actuales de Olay, es decir, las
empresas que se pertenecen a la industria de la cosmética y ofreciendo productos
similares a sus clientes. Entre las principales empresas que compiten con Olay se
encuentran:

e L’Oreal: Actualmente es la empresa mas potente del mercado. Es la mayor
empresa mundial de cosmética, y emplea su nombre comercial como marca
‘paraguas’ en los campos principales en los que opera. Con respecto al cuidado
de la piel, L’Oreal DermoExpertise es el lider gracias a su innovacién, tecnologia
punta, precios premium, distribucién por amplios canales y excelentes
ejecuciones.

¢ Nivea: Empresa internacional potente, con una historia de mas de 120 afios con
una gran historia y legado en cuidado de la piel. Tiene altos niveles de
reconocimiento en los cuidados generales de la piel, innovacion, buena relacién
calidad-precio y facilidad de compra.

e Diadermine: Tercera marca en Espafa en el mercado del cuidado de la piel. Es
una marca con cierta orientacion cientifica, precios asequibles, y fuerte
distribucion y presencia en supermercados.

e Ponds: En Espafia Ponds es la primera marca por volumen de ventas en
cuidados faciales. Aprovecha su buena tecnologia de producto a bajos precios,
una comercializacion agresiva y mayor presencia en supermercados frente a
otros canales de distribucion.

e Marcas de la distribucién: en la dltima década las marcas de la distribucion
han experimentado un gran crecimiento, especialmente en supermercados y
droguerias y perfumerias modernas.

Como puede observarse, la competencia es muy alta debido a las numerosas
marcas que ofrecen productos de similares caracteristicas y precios asequibles. Esta
industria es compleja, cambiante, esta impulsada por la innovacion, influida por la moda
y altamente competitiva, por lo que Olay y sus competidores actuales deben
diferenciarse del resto, innovando en sus productos e invirtiendo en tecnologia para
hacer de sus productos especiales y Unicos para el consumidor. Ademas, en la
actualidad, un tema que esta muy vinculado con la cosmética y el cuidado de la piel es
el modo de fabricacion y el uso que se da a los residuos a la hora de fabricar los
productos, debido a la sensibilidad de los consumidores y de la sociedad en general por
el medioambiente y el cambio climatico. Por todo esto, podria ser un punto en el que las
empresas deberian invertir para diferenciarse del resto de empresas. En conclusion, la
competencia actual tiene una intensidad alta.
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En segundo lugar, los competidores potenciales son aquellas empresas que desean
entrar en la industria y que podrian hacerlo. En este caso, el mercado cosmético esta
muy saturado por la alta competencia que existe. Sin embargo, con el auge de las redes
sociales y la cosmética natural, podrian encontrarse empresas de nueva creacioén que
utilizan las redes para publicitar los productos sin necesidad de realizar grandes
inversiones en anuncios. No obstante, estos competidores no serian una gran amenaza
para Olay, empresa cuyos clientes buscan calidad e innovacién en sus productos, por
lo que su intensidad es baja

Por otro lado, en tercer lugar, estarian los productos sustitutivos, aquellos productos
gue satisfacen las mismas necesidades de los clientes que el producto que ofrece la
industria. En este caso, las cremas faciales, limpiadores, y demas productos ofrecidos
por Olay podrian sustituirse por productos realizados caseramente. Esta accién no
supone un riesgo para Olay ya que no ofrecen ninguna garantia para el consumidor, por
lo que tendria también una intensidad baja.

En cuarto lugar, se analizara el poder de negociacién de los proveedores o la
capacidad de imponer condiciones a la industria. Para el proceso de fabricacion, Olay
cuenta en su mayoria con los mismos proveedores desde hace afios, por lo que son
muy importantes para la empresa. Ademas, utiliza ingredientes seleccionados
cuidadosamente que han demostrado tener éxito en las pruebas realizadas contra los
signos de la edad, por lo que son de vital importancia para Olay. Por otro lado, los
proveedores que suministran materias primas como son las que se utilizan para el
envasado no tienen gran poder de negociacion debido a la gran oferta que existe en el
mercado.

Por ultimo, el poder de negociacion de los clientes o la capacidad que los clientes
tienen para imponer condiciones a la industria es enorme. Como ya se ha comentado
varias veces en apartados anteriores, Olay y las demas empresas que operan en esta
industria dependen de los gustos cambiantes de sus clientes, asi como la influencia que
tiene la moda en estas empresas. Olay debe adaptarse a las necesidades de sus
clientes a los nuevos intereses y preferencias que surgen.
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7. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

En este ultimo apartado se llevara a cabo el diagnostico estratégico de Olay
utilizando para ello dos herramientas muy utiles: el andlisis DAFO y la matriz BCG.
Gracias a estas dos herramientas se analizaran los datos recogidos en el andlisis
interno y externo para poder tomar una decision estratégica con el fin de optimizar la
empresa y que sea mas competitiva en el mercado.

7.1 ANALISIS DAFO

El andlisis DAFO trata de examinar los elementos internos de una empresa para
descubrir sus fortalezas y debilidades, y a su vez, nos proporcionard cierta informacion
sobre las oportunidades y amenazas causadas a partir de factores externos. A
continuacién, se mostrara una tabla indicando los puntos fuertes y débiles de la empresa
Olay para proceder a su posterior analisis.

Gréfico 7.1. Analisis DAFO

DEBILIDADES AMENAZAS
-Productos del cuidado limitados al pablico -Elevada competencia en el sector del
femenino. cuidado de la piel.
-Alta exigibilidad por parte del cliente. -Escasa fidelizacion de los clientes.
-Escasa formacién interna en la empresa. -Promociones y descuentos de la

competencia (sensibilidad de precios).
-Inestabilidad en el gobierno

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
-Prestigio y buena imagen de marca. -Aumentar su presencia en otras areas
-Gran esfuerzo en I+D. geograficas.
-Gran cartera de productos. -Mayor preocupacién por la salud y el
-Presencia internacional. cuidado del cuerpo en la sociedad.
-Buena relacion calidad - precio. -Responsabilidad social y medioambiental.

-Aumentar promocion online.

Fuente: Elaboracion propia

Gracias al analisis interno de la empresa que se ha realizado a lo largo del trabajo
se han podido conocer las debilidades que posee Olay, destacando la limitacion de sus
productos al publico femenino, la exigencia por parte de los consumidores en innovacion
gran innovacion y la falta de formacion que existe en la empresa. Por otro lado, las
fortalezas de Olay se pueden sintetizar en el prestigio de la marca, el gran esfuerzo en
I+D, una alta presencia internacional y una muy buena relacion calidad-precio.

Por otra parte, el analisis externo de Olay ha descubierto las amenazas y
oportunidades que el entorno de la empresa ofrece. Destacando asi, la amenaza que
supone la elevada competencia en el sector o la inestabilidad en el gobierno, posibles
barreras que dificultan la buena marcha de la marca, y oportunidades que ofrece el
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entorno como la responsabilidad medioambiental y el aumento por la preocupacién del
cuidado del cuerpo en la sociedad.

Tras examinar el andlisis DAFO del gigante del mundo de la cosmética, se ha llegado
a la conclusion de que debe llevar a cabo una estrategia defensiva la cual debera
contrarrestar las amenazas del entorno con los puntos fuertes que posee la compaiiia.
Una manera de implantar esta estrategia defensiva en la empresa seria diferenciarse
aun mas de sus competidores aprovechandose de la fuerte inversion que Olay realiza
en I+D en sus productos, de tal forma que se transforme en una ventaja competitiva real
y combata la elevada competencia existente en el sector del cuidado de la piel.

7.2 MATRIZ BCG

La matriz BCG es otra herramienta que permite analizar los datos obtenidos en
el analisis externo e interno de Olay, representando los resultados en una imagen donde
se muestra de una manera sencilla y visual aquellas UENs de la empresa que son
generadoras de recursos o aquellas que los absorben, y cuyo objetivo es la asignacién
Optima de recursos financieros entre los distintos negocios de la empresa.

llustracion 7.2 Matriz BCG

RENTABILIDAD

* ? |

TASA DE CRECIMIENTO
SOAONO4 30 avalis3do3N

< Regenerist

Total Effect
CUOTA DE MERCADO [zgiannai;c :

Fuente: Elaboracion propia

El criterio que se ha decidido utilizar para el didmetro de las UENSs a la hora de
disefiar la matriz BCG ha sido el volumen de ventas que han obtenido cada linea en el
altimo afo dentro del total de ventas de la empresa, siendo la linea Regenerist la que
mas ventas obtuvo (47%), Total Effects (28%), Luminous (17%) y, por ultimo, Essentials
(8%).

Para poder localizar adecuadamente cada UEN en la matriz BCG se van a
tener en cuenta dos aspectos: la cuota de mercado (indicador de la capacidad de
generar recursos financieros) y la tasa de crecimiento (indicador de la demanda de
recursos financieros que se pueda tener).
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En primer lugar, se denomina producto estrella al negocio que por la cuota
relativa de mercado estan generando muchos recursos financieros, pero, por el elevado
crecimiento del mercado necesita una alta necesidad de fondos, de manera que no tiene
muchas posibilidades de aportar a otras unidades estratégicas de negocio recursos
financieros. En esta posicion situamos a la linea Total Effects debido a su fuerte posicion
competitiva y un crecimiento muy alto, requiriendo para ello fuertes inversiones.

Por otro lado, un producto vaca lechera es aquel negocio generador de muchos
recursos financieros y que requieren a su vez, poca inversion. Dentro de esta categoria
se encuentran las lineas Total Effects y Essentials, las cuales en los ultimos afios han
alcanzado una posicién competitiva fuerte en el mercado fidelizando a nuevas clientas
que no solian ser habituales de la marca. Ademas, con las nuevas tecnologias y las
redes sociales, estas dos lineas orientadas a un publico mas joven han aprovechado la
publicidad en dichas redes, ahorrandose asi grandes inversiones de fondos. Cabe
destacar, la oportunidad de invertir los recursos financieros generados por estas dos
lineas en otros negocios que lo necesiten.

Por dltimo, un producto dilema son aquellos que necesitan muchos recursos
financieros pero que, en este momento, generan pocos, por lo que se deben tomar
decisiones estratégicas sobre que hacer con estos productos. En el caso de Olay, se
situaria en esta opcion a la linea Luminous, que, debido a la necesidad de investigacion
en problemas cutaneos, requiere una alta inversion en nuevas tecnologias para
encontrar soluciones que mejoren la piel a sus clientas méas sensibles y exigentes con
el cuidado de su piel. Esta linea en estos momentos genera pocos recursos, por lo que
seria conveniente realizar un estudio y optar por la posibilidad de invertir los recursos
excedentes de las lineas Total Effects y Essentials, en esta linea.
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9. CONCLUSION

Durante toda su historia, Olay se ha caracterizado por tener como principal
objetivo satisfacer las necesidades de aquellas mujeres que se quieren ver mejor
fisicamente, priorizando en la lucha contra los signos de la edad. Gracias a ello, Olay ha
conseguido durante todos estos afios ganarse la confianza de millones de clientas de
todas del mundo que no dudan en la calidad de sus productos.

La clave del éxito de Olay ha sido la decision firme desde el primer momento, de
invertir sus recursos en la mas alta tecnologia brindando a sus productos de la mayor
innovacion, ventaja competitiva que le ha dado la posibilidad de diferenciarse del resto
de competidores del sector de la cosmética. Ademas, la compafia ha tenido la
capacidad de adaptarse a los nuevos estilos de vida que estdn emergiendo en la
actualidad, dando una gran importancia a la responsabilidad social de la compafiia con
el medioambiente y el uso de los desperdicios en el proceso de produccion.

Debido al dinamismo del sector en el que se encuentra, Olay debe seguir muy
de cerca las nuevas necesidades que van surgiendo en la sociedad, asi como de
adaptarse a los huevos cambios referentes a la publicidad y promocién de los productos
en redes sociales.

La empresa perteneciente a P&G ha sabido mantenerse en el mercado e incluso
crecer en estos Ultimos afios, obteniendo nuevos perfiles de clientas mas jovenes
gracias al lanzamiento de la linea Essentials, y manteniendo a su vez a sus clientas mas
fieles, conservando su identidad y sus principios fundamentales.
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