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Apropos de Khiel’s

ldentite dela marque

Histoire

Fondee en 1851 a New York, issue d'une pharmacie
traditionnelle

ADN : expertise, transparence, efficacite

Rejoint LOreal en 2000 - expansion internationale




Apropos de Khiel’s

3piliers de la marque

O o2 O3

Heritage scientifique fort ~ Formules naturelles et démarches rigoureuses  Service client ultra-personnalisé



Apropos de Khiel’s

ldentite dela marque
Engagement environnemental Présence & positionnement
Programme Mission Renewal En Belgique depuis 2007 (Bruxelles, Anvers, Wijnegem)
Economie circulaire Distributeurs partenaires , e-commerce
Margue moderne et soucieuse centaines de points de vente a linternational

Image : apothicaire premium, expert peau & cheveux



Differentes gammes

O o2 O3 o4

Visage Corps Cheveux Hommes



Gamme visage

Visage Concern Collection
Nettoyants/ demaquillants Peau seche Ultra facial

Tonigues et essences Peau sensible Midnight Recovery
Huiles visages Teint inégal, taches pigmentaires Calendula

Serums Pores dilates Dermatologist solutions
Soins hydratnts Imperfections Super Multi-Corrective
Soins ciblés concentrés Rides et ridules Rare Earth

Soins yeux Peau mature Blue Herbal

Masques / Exfoliants Perte d'élasticite / fermete Facial fuel

Protection solaire visage teint et texture

Soins levres UV protection

recharges



Gamaie corps

Douche / bain / gommage
Gommages
Soins hydratants corps
Soin des mains
Parfum
Bebe
Recharges



Gamaie corps

Douche / bain / gommage
Gommages
Soins hydratants corps
Soin des mains
Parfum
Bebe
Recharges

Gamme cheveux

Shampooings
Apres-shampooings
Masks & cures
Recharges



Ganme homme

e [rop peu exploitee

o Approche globale : énergisants, hydratation, anti-age, rasage, corps, barbe.

o [extures legeres, non collantes, absorption rapide.

e Formules pensees pour la peau masculine : plus epaisse, plus grasse, agressee par le rasage.



Ganmime homme

Nettoyants | Gommage | Toniques/ | Hydratants | Soins yeux Rasage Douches / | Hydratants | Cheveux & | Deodorant | Recharge
visage visage lotions visage & homme gommages corps & barbe &
visage anti-age COrps mains parfum
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Ganmime homme

Nettoyants | Gommage | Toniques/ | Hydratants | Soins yeux Rasage Douches / | Hydratants | Cheveux & | Deodorant | Recharge
visage visage lotions visage & homme gommages corps & barbe &
visage anti-age COrps mains parfum
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— 11 sous-gammes
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Analyse du besoin

Sondage = 46 % des 28 réepondants evoguent un probleme de perte de cheveux et perte de volume

Recherche en ligne
o 2/3 des hommes perdent leurs cheveux avant 35 ans

e | a perte de cheveux affecte la confiance et la santé mentale

e [ a prévention de la chute est un besoin fort et largement partage

https://docs.google.com/forms/d/IXPNEEEVo2NQxStOzgaWkHT261xue4vHDb3WnZxtgQnA /edit
https://www.nationalgeographic fr/sciences/sante-calvitie-pourquoi-perd-on-ses-cheveux-cosmetique-beaute-normes-
genetique-heredite

https://dermago.ca/la-sante-mentale-peut-elle-affecter-la-perte-de-cheveux/



Analyse du besoin



Analyse du besoin

o Sous-gamme “‘cheveux & barbe” = profondeur = 1
Opportunité  ——

Espace clair pour une extension de gamme dediee a la densite et a la préevention de la
chute



Modele SCP

Segmentation
O O2 03 OL4
Minimalistes presses Actifs & sportifs Les prevoyants Les utilisateurs premium

du soin



Modele SCP

Segmentation

Minimalistes presses
Hommes 18-35 ans

Peu d'intérét pour la skincare
Préts a investir pour de la qualite
Routine ultra-simple (1-2 produits)
Textures legeres, resultats rapides
Achats ponctuels, par besoin



Modele SCP

Segmentation

Minimalistes presses
e Hommes 18-35 ans
e Peu dintéerét pour la skincare
e Préts a investir pour de la qualité
e Routine ultra-simple (1-2 produits)
o [extures legeres, resultats rapides
e Achats ponctuels, par besoin

Actifs & sportifs
e Hommes 20—40 ans, urbains et dynamiques
e Douches fréeguentes, transpiration, rasage
e Priorités : fraicheur, hygiene, hydratation rapide
e Consommation fonctionnelle



Modele SCP

Segmentation

Minimalistes pressés Les prévoyants
e Hommes 18-35 ans e Hommes 25-45 ans, actifs urbains
e Peu dintérét pour la skincare e |nvestissent dans lefficaciteé prouvee
e Préts a investir pour de la qualite e Ciblent les signes de vielllesse
Routine ultra-simple (1-2 produits) e Routine 3—4 produits, peu sensibles au prix

e [extures legeres, resultats rapides
e Achats ponctuels, par besoin

Actifs & sportifs
e Hommes 20—40 ans, urbains et dynamiques
e Douches fréeguentes, transpiration, rasage
e Priorités : fraicheur, hygiene, hydratation rapide
e Consommation fonctionnelle



Modele SCP

Segmentation

Minimalistes pressés Les prévoyants
e Hommes 18-35 ans e Hommes 2545 ans, actifs urbains
e Peu dintéerét pour la skincare e |nvestissent dans lefficacite prouvee
e Préts a investir pour de la qualite e Ciblent les signes de vielllesse
e Routine ultra-simple (1-2 produits) e Routine 3—4 produits, peu sensibles au prix
o [extures legeres, resultats rapides

e Achats ponctuels, par besoin

Actifs & sportifs Les utilisateurs premium du soin
e Hommes 20-40 ans, urbains et dynamiques e Hommes 30-55 ans, revenus eleves.
e Douches fréeguentes, transpiration, rasage e Sensibles au self-care, textures premium, experience boutigue
e Priorités : fraicheur, hygiene, hydratation rapide e Routines completes

e Consommation fonctionnelle o Exclusivite, expertise et personnalisation



Modele SCP
Cible

Cible principale —— | es prévoyants



Modele SCP
Cible

Cible principale —— | es prévoyants

Cible secondaire —————> Les utilisateurs premium du soin



Nouveau vrodilit

Positionnement e la marque

L’univers de Kiehl’s
e Marqgue de soin premium
e Heéritage apothicaire
e [mage sobre
o Service client personnalise
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Kiehl’s

LIn heritage ancien et une marque botanico-scientifiqie




Modele SCP

Gamme honume et cheveux
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Enoncé du positionnement

Pour les hommes soucieux de preserver la densite de leurs cheveux, la marque
Kiehl's est [expert premium de cosmetiques qui permet deviter la perte de
cheveux et de stimuler le cuir chevelu, grace aux actifs naturels puissants,
contrairement aux autres margues qui misent sur des produits chimiques.




Nouwveau produit



Kiehl's Men —
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Kiehl’s Men — Anti-Thinning Scalp Serum

Nouvelle formule
o Actifs naturels
e [exture legere et sans parfum
e Packaging souple
e Respect du branding




Kiehl’s Men — Anti-Thinning Scalp Serum

Les prévoyants
Les hommes premium orientés soin

Oui ? Quelle cible de marche ?

Autres traitements anti-chute ADN apothicaire premium

Contre qui ? Quels concurrents directs ? Naturalite et science
Pourquoi ? Quels beneéfices ?

Moments de soins personnels:
matin ou soir

Ouand ? Quels moments d utilisation ?
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Overview du produit




Produit

e Serum anti-chute
o Application quotidienne
o Attentes : efficacite, qualité, ingredients naturels




Prix

Définition du prix du poduit
e Cout
e Concurrence
e Demande
e Valeur



Prix

Colts
e Actifs premium
e Formule concentre
e Pack recyclable
e Controle de gualite




Benchmarking
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Benchmarking
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Coeur du marche : 50€
Kiehl's : premium princing
Fenéetre logigue de 55 a 65€



Prix

Demande
Peu elastique
-N hausse

Prét a

payer lefficacite



Prix

Valeur
e Qualité des actifs
e ADN de la marque
e EXxperience sensorielle
e Gamme Kiehl's Men : efficacite simple et masculine




Prix : 58€




Prix : 58€

Justifications

e Positionnement premium (image et concurrents)
e Production élevee

e Un soin expert, mais accessible
e S0US la barre psychologigue de 60€




Place

Boutiques physiques

e Propres boutiques
e Grands magasins
o Parfumeries et magasins de cosmetiques

Boutiques en ligne

e Site web Kiehl's
e Sites e-commerce partenaires



Promotion

ObjectifS
O1 O2 O3
Noloriete Fducation Achar
Faire connaitre le nouveau Faire comprendre [utilisation Pousser a lachat.

produlit. et les bienfaits du produit.



Promotion
Objectils - SMART

Spécifiques
Faire connaitre le produit et inciter a lachat

Mesurables
10 000 ventes et top of mind

Acceptables et Ambicieux
De notoriete a achat

Reéaliste

Temps
Durée de campagne : 6 mois



Promotion

Contexte et sujer

Strenghts Weakness
Expertise Peu de notoriété
Heéritage

Peu de points de vente physiques

Qualité de ses ingredients AarrlricETen solbre

Expérience client

Opportunities Threats

Développement marché masculin skincare Marche skincare sature

Croissance du marche des soins “clean’ —_ , .
Sensibilite du marché au greenwashing
Expansion possible en pharmacies et para-

pharmacies




Promotion

Contexte et sujer

Budget campagne de 180.000 €
Reparti a 60% pour notre cible primaire et a 40% pour notre cible secondaire

Le personnes impliquees
L'equipe Marketing de Kiehl's et une agence qui aidera a mettre en place la camapgne

Les canaux de diffusion
Reseaux sociaux et laffichage



Promotion
Cibles

Cible primaire: les prévoyants
Hommes de 25 a 45 ans, préts a investir dans des produits efficaces et prouves

pour combattre tout signe de vieillissement

Cible secondaire: les utilisateurs premium du soin
Hommes entre 30 et 55 ans qui ont des revenus eleves et aiment bien prendre
soin de soi

But
Faire connaitre produit pour pousser a lachat

Freins
(Géolocalisation et habitudes de consommation



Promotion
Messages
Les préevoyants

« Revitalisez votre cuir chevelu grace a notre serum a embout massant, formule

dingredients naturels, pour preserver des racines fortes et jeunes. »



Promotion
Messages
Les préevoyants

« Revitalisez votre cuir chevelu grace a notre serum a embout massant,
formule a base dingredients naturels, pour preserver des racines fortes et

Jeunes. »

Les utilisateurs premium du soin
« Offrez a vos cheveux un soin d'exception : notre serum a embout massant

redonne volume et vitalité a votre cuir chevelu. Le geste premium pour un

SOIN SUr mesure. »
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Calendrier
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Calendrier

juil. aout sept. OcCt. NOV. déc. janv.
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