Mercado
Como es bien sabido, |os jévenes se preocupan por verse
y sentirse bien, asi como por tener la confianza necesaria
para conquistar alas mujeres..., y en este mundo donde
€l juego del ligue es, sin lugar adudas, su centro de aten-
cion, Axe se ha convertido en icono de seduccion.

Al ofrecer excelentes fragancias que mejoran € de-
sempefio de los hombres en e juego de ligue, Axe
México se convirtié en € lider de un mercado de desodo-
rantes masculinos con vaor de 175 millones de ddlares.

A pesar de ser esencialmente una marca mas-
culina de limpiezay cuidado personal, Axe com-
pite en la mente del consumidor contra todas las
marcas consideradas como “cool” en el mercado
delas fragancias... Hoy por hoy, Axe es percibi-
da como una marca “cool”, “trendy”, divertiday
original, que esta en constante sincronia con los
gustos e intereses de |os jovenes.

Logros

Para Axe o Unico constante es € reto de evolu-
cionar: excelentes fragancias, conceptos relevan-
tes, empaques “cool” y comunicacion impactante
son los elementos que integran la formula del
increible éxito que esta marca ha alcanzado en el
mercado mexicano.

Desde su lanzamiento en 1991, Axe ha con-
seguido excelentes niveles de crecimiento que le
Ilevaron a ocupar la posicion nimero 1 en el seg-
mento de desodorantes masculinos desde 1998.
En menos de tres afios (2002-2004) Axe M éxico dupli-
6 su valor como resultado de un sobresaliente trabajo
de innovacion y activacion de marca.

Actualmente Axe supera a sSuU mas cercano compe-
tidor por una ventajade 2 a 1, y dentro del ranking de
ventas delaComunidad Axe, México es el negocio més
grande de Latinoaméricay €l tercero a nivel mundial.

Ademés de generar extraordinarios resultados de
negocio, Axe ha tenido un desempefio destacado en
publicidad y activacion, como testifican algunos de los
premios otorgados a la marca, de entre los que sobre-
salen: oro en Cannes por el comercial de T.V.
“Metamorfosis’, bronce en EFFIES por la campafia
“Conviction” (2004), y cuatro premios del
Circulo Creativo:
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oro por el comer-
ciad de T.V. “Consultorio”; bronce
por la campafia de radio “Touch” (2004); plata por el
spot deradio “Touch” versién “Mesera” (2004), y nue-
vamente plata por el comercial de cine “Tubo” (2004).
Asi, Axe tiene un fuerte compromiso de liderazgo
que le ha impulsado a explorar nuevos espacios que
otros no han tocado aiin. Al mantener una presencia
constante en el juego del ligue y permanecer
en contacto con |os nuevos intereses y moti-
vadores de los jovenes de hoy, Axe ha sobre-
pasado los limites del desodorante para crear
vinculos estrechos con los consumidores, |os
cuales dieron origen alo que la marca llama
“LaComunidad Axe”, que es una comunidad
de jovenes que estan en continuo contacto
con la marca a través de medios interactivos
como la Revista X, publicacion creada por
Axe que imprime 40,000 gemplares a mes,
y el sitio www.axe.com.mx, que ofrece jue-
gos, fotos de mujeres sensuales, descargas de
protectores de pantallay demas informacion
atractiva y divertida para ellos. Actuamente
la Comunidad Axe esta integrada por mas de
25,000 jovenes.

Historia
Axe nacié a mediados de los 80 como una
marca de Unilever en Franciay lleg6 al mer-
cado mexicano en 1991 con una mezcla que
incluia colonia y desodorante en aerosol,
stick y roll-on, productos dirigidos a hombres
de entre los 20 y 30 afios de edad.

Entre 1991 y 1995 |a marca mantuvo una
postura conservadora, compitiendo por parti-
cipacion de mercado contra Speed Stick,
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Patrichs y Gillette, pero un afio més tarde Axe generé
una idea que revoluciond su comunicacion y enfoque
estratégico: el comercial “Jealousy”, que fue el prime-
ro en mostrar €l ahorafamoso “Efecto Axe”, €l cual es,
en pocas palabras, la atraccion que generan las fragan-
cias Axe hacia las mujeres. El éxito abrumador del

“Efecto Axe”, sustentado en unaexcelente mezclade
producto, le permitié a la

marca conquistar la posicién de lider en el mercado
masculino en 1998.

Con €l tiempo, Axe tom6 concienciade que el juego
del ligue se volvia cada vez més complgio, lo cua sig-
nificaba que e “Efecto Axe” por si sdlo yano ledariaa
consumidor €l éxito en la conquista de mujeres. En res-
puesta, la marca tomo €l papel de un “entrenador” que
motiva alos jovenes a ser mas audaces en € ligue, apli-
cando técnicas y estrategias creativas de seduccion.

Producto
Perseguir a las mujeres, ser perseguido por ellas y,
finalmente, conquistarlas, es €l objetivo de los jovenes
dentro del dinamico juego del ligue. Laimagen “cool”
y masculina de los empaques de Axe en sus seis
variantes, que incluyen fragancias orientales, citricasy
maderas, entre otras, combinados con el “Efecto Axe”,
han hecho de Axe €l arma perfecta de seduccién.

Aunque €l principal aplicador de Axe es el aerosol,
sus presentaciones también incluyen roll-on, y barraen
desodorante y antitranspirante, para satisfacer asi las
necesidades de cada consumidor.

Ademés, su portafolio de fragancias se actualiza
cada afio con € lanzamiento de una nueva fragancia,
que resalta por presentar siempre un icono especial.

Desarrollos Recientes

Axe ha experimentado una extraordinaria evolucion que
fortalece su vinculo con los consumidores dia con dia. ..
Esto nace dél interés de ofrecer alos jévenes una expe-
riencia distinta'y relevante en cada activacion de marca,
y del compromiso por mantener la originaidad de la
marca. Como reglade oro, las activaciones de Axe deben
ser siempre distintas de lo que tanto la marca como €
resto de la competencia hayan hecho en el pasado.

Un gemplo perfecto de activaciones sobresalien-
tes es Touch Island, que dio soporte a lanzamiento de
Touch, lavariante 2004, y se convirtié en labase deun
nuevo esquema de activacion que probo ser un éxito.
La campafia se dividi6 en 3 etapas:

1.- Invitacién a participar en la promocion y a probar
lanueva variante en aerosol.

2.- La experiencia de los ganadores en Touch Island,
gue era una isla repleta de hermosas mujeres.

3.- Ladifusion en los medios de la experiencia en Touch
Idand mediante cdpsulas
insertadas en programas
detelevisondedtorating
en ¢ target delamarca.
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Dentro de este mis-

mo esquema de 3 etapas
se lanzo6 también lacam- d
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Axe, que tuvo por obje-
tivo incrementar el con-
sumo del desodorante en
aerosol. Para esto la
marca cred una escuela
en un camién estilo londinense, en
donde los participantes aprendieron a
usar €l desodorante en todo €l cuerpo
para obtener los resultados que desea
ban. El disefio interior del camién
recred un entorno en el que cuaquier
hombre de entre 14 y 25 afios suefia
estar, y la experiencia fue una completa
inmersion en € mundo Axey unainter-
accion por demés divertida.

En otra exitosa promocion, los par-
ticipantes debian presentar un examen
répido via SMS para festejar su gradua-
cién en Estocolmo, Suecia. Con esto,
Axe se convirtié en e primer producto
de consumo masivo en utilizar la tecno-
logiaSMS en México. Losresultados en
términos de ventas y participacion del
consumidor fueron impresionantes.

Ademés de la activacién de marca, la innovacion
ha sido un punto clave en la evolucién y €l éxito de
Axe. Su primerainnovacion, aparte de la introduccion
de una nueva fragancia cada afio, tuvo lugar en el 2001
con € lanzamiento de la barra antitranspirante. Al afio
siguiente la marca introdujo una nueva identidad
visual paratodo €l rango y, en el 2003, lanzo €l aero-
sol antitranspirante.

Su desarrollo més reciente fue el lanzamiento de la
nueva fragancia Axe Unlimited en 2005 bajo el con-
cepto “recursos ilimitados de seduccion”. El lanza-
miento se caracteriz6 por ofrecer a consumidor un
aroma “retro”, en sincronia con las tendencias actua-
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les, a tiempo que dio alos jovenes la oportu-
nidad de mejorar sus técnicas de seduccion en
la Universidad Axe Unlimited. Esta universi-
dad movil presentaba simuladores de situacio-
nestipicas deligue en las que losjévenes eran
evaluadosy asesorados. Finalmente, los gana-
dores de lapromocion vigiaron a Cuba e lbiza
para poner en préactica sus recursos de seduc-
cion.

Promocion

A través delos afos, Axe ha
demostrado una gran habi-
lidad para seducir las men-
tes de sus consumidores
mediante publicidad real-
mente impactante.

Desde sus inicios la
comunicacién de Axe se
identifico con laimagen de
un hombre atractivo que
seducia a las mujeres con
su fragancia, dentro de un ambiente
de intriga, aventura, sen-
sualidad y seduccion, que
siempre se daba por un
encuentro casual entre el
“hombre Axe” y una
atractiva mujer, quien olia
la fragancia a recoger un
objeto del piso. Esta his-
toria se utilizaria también
paralas nuevas fragancias
lanzadas entre 1991 y
1995, pero, apesar de que
la férmula funciond du-
rante algun tiempo, final-
mente se volvio cliché y
aburrida, por lo que, en
1996, Axe renovd su
estrategia de comunica-
cion y comenzo a utilizar
escenarios urbanos con
hombres y mujeres més
jovenes. Este nuevo estilo
acompafio a lanzamiento
de la fragancia Native con €l comercial “Hotel”, €l
cual, por su originalidad y protagonistas, generé exce-
lentes resultados en términos de recordacion e imagen.
Esto ayudd a rejuvenecer la marca.

Con esta misma tendencia, en 1997 se paut6 €
comercial “Jealousy”, € cua mostr6 a una hermosa
mujer que, al haber usado Axe por equivocacion, de
pronto era asediada por otras mujeres en la cale (e
“Efecto Ax€”). Estacampafiagenerd un altisimo nivel de
impacto a explorar niveles de seduccion y humor inteli-
gente, por lo que acanzo excel entes resultados con muy
poco tiempo de exposicion en los medios. De ahi en ade-
lante, Axe fue caracterizado por hombres comunes que
tenian este efecto especial en las mujeres hermo-
sas, y d poco tiempo se comenzaron a utilizar
por primera vez comerciales especificos para
cada fragancia, que utilizaban ideas crestivas,
sencillas, impactantes y faciles de producir.

En 1999 se utiliz6 €l comercia temético
“Lift", que logré igualar el impacto de
“Jealousy”. Para finaes de ese afio se llevo a
cabo la promocién “Axe Zera”, cuyo tema fue
el retorno alo bésico, haciendo alusiéon aAdan
y Eva. Esta comunicacién fue censurada por
|as televisoras mexicanas debido a que presen-
taba a los actores con muy poca ropa.

A mediados del 2001 se lanzé Axe Fusion,
que dio un giro radical a la campafia con €l
concepto “el bieny el mal convivenenti”. En
television se pautaron los comerciales
“Esgquind’, “Colectivo” y “Estacionamiento”,
que mostraban mujeres en situaciones en las
que el consumidor podia identificarse. Esta
campafia recibio varios premios del Circulo
Crestivo.

Para dar seguimiento a su linea de comunicacion,
esta campafia se complemento con la creacion de autos
publicitariosde Axey con un festival de musica electro-
nica. A finales de este mismo afio, Axe lanzo las barras
antitranspirantes con una campafia en revistas y espec-
taculares que mostraba mujeres “que te hacen sudar”,
sacadas de |a fantasias comunes de |os consumidores.

Para principios del 2002 se lanzé la nueva varian-
te de Axe, “Enygmata’, bajo el concepto “descubre la
otra dimensién”. En television se paut6 €l comercial
“Disco” y, en paralelo, se publicd una campafia en
impresos y espectaculares que declaraba: “No tienes
que entenderlas, sdlo usaAxe".

A mediados de ese mismo afio Axe comunico una
gran innovacion: su nuevo empaque futurista y su
nueva fragancia con efecto de larga duracién. En tele-
vision se pautd el comercia “Metamorfosis’, que gand
oro en Cannes, y €l corto “Consultorio”, que gano oro
en el Circulo Creativo del 2002. A su vez, la fragancia
tuvo una campafia en revistas que enunciaba: “No
importa en qué hayas reencarnado; ellas seguiran locas
por ti. El nuevo efecto Axe ahora dura mucho mas”.

En €l inicio del 2003 Axe lanzé su nueva variante,
“Axe Conviction”, con el concepto “Conviction, €l
nuevo Axe para conquistar”.

En €l afio 2004 Axe México cred un comercia de
cine como apoyo ala camparia de activacion de la Hot
School, “Tubo”, que mostraba a seis bellas colegiaas
bailando en un salén de quimica e invitando a los cha-
Vos a participar en la promocién. El comercia fue un
éxito rotundo en términos de recordacion de marca.

La comunicacion de Axe es siempre irreverente,
sorprendente y sofisticada... Es el tipo de publicidad
que nadie se quiere perder.

Valores de Marca

Axe se impuso el compromiso de perfeccionar € de-
sempefio de los hombres en €l juego del ligue, asi que,
por més de 13 afios, ha ofrecido excelentes fragancias
que generan el “Efecto Axe” para ayudar a los hom-
bres a conquistar alas mujeres.

Asi, Axe es unamarca “cool”, origina y divertida,
reconocida por su creatividad y su atrevimiento, ade-
mas de su indiscutible liderazgo, €l cua le debe ala
confianza en su instinto, que le ha valido un asombro-
so éxito en México.

Cosas Que Usted No Sabia Sobre

Axe

e El total del volumen de Axe vendido durante €l
2004 equivale a peso de 237 elefantes.

¢ Si se hiciera unatorre con € total de aerosoles
vendidos en el 2004, ésta al canzaria 5,000 veces
la altura del Empire State de Nueva York.




