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Introduccidé

Sumari executiu

El mercat de la cosmeética esta vivint una revolucié en tots els sentits. Tot el que
abans era segur ara ho deixa de ser per donar pas a noves tendeéncies i
oportunitats. D'aqui a que de les mes populars siguin les tendéencies de
productes genderless (sense genere), veganes, sostenibles, eco...

Es precisament el que es troba dins d’aquest treball final de grau: un llancament
d'un cosmeétic genderless per una marca reconeguda en el panorama espanyol,
i no tant espanyol: Freshly Cosmetics. Es proposen prototips de productes i
accions, sent una performance d'impacte l|'eix vertebrador de tota la
comunicacié del producte i en general de la marca. Aquest llangcament implica
per la marca un canvi en la forma de comunicar-se i d'arribar al seu public, els

actuals i els nous creats arrel del llangament.

Agraiments

En primer lloc m'agradaria donar les gracies a la meva tutora, la Clara de Uribe.
M’ha ajudat sempre que ho he necessitat sempre sota un criteri estrictament
professional i sempre m’ha impulsat a anar un pas més enlla.

En segon lloc a la meva familia i amics, que m’han acompanyat des de que la
idea era només un pensament fins al final, quan ja era una realitat.

En tercer lloc a tots els meus companys (i amics) de classe. Entre tots ens hem
ajudat si era necessari.

Ja per ultim, agrair a la UVic-UCC de deixar-me la llibertat per escollir el tema

d'aquest projecte i desenvolupar-lo amb total llibertat.




Fase de recerca

El mercat de la cosmética i el maquillatge a Espanya

El sector de la perfumeria i cosmética s'ha recuperat el 2021, després d'un 2020
fortament impactat per la pandémia, amb un creixement estimat a tancament
de l'exercici passat del 6,5% respecte al 2020, fins a 8.100 milions d'euros,
proper a nivells prepandémia, segons les previsions realitzades per |'Associacié
Nacional de Perfumeria i Cosmética (Stanpa).

La cosmética avanca, perd no arriba a la recuperacié. A la Peninsula lbérica, les
vendes de perfumeria i cosmetica creixeran un 7,9% interanual al tancament de
I'any actual, empeses pel mercat espanyol, on s'incrementaran un 8,7% respecte
del 2020, segons I'Observatori Sectorial DBK d'Informa.

Tot i el rebot, la xifra de negoci de la cosmética i perfumeria no arribara a nivells
prepandemia, estima la companyia. El cop de la pandémia va reduir el 9,1% el
valor del mercat ibéric de perfumeria i cosmeética el 2020, fins a 4.911 milions
d'euros, per les mesures decretades pels governs per fer front al Covid-19.

A Espanya, l'impacte de la crisi va provocar un descens del 9,9% fins a 4.028
milions d'euros, mentre que a Portugal el valor del mercat Unicament va
decréixer un 5,5% i va facturar unes vendes de 883 milions d'euros.

Espanya en xifres I'any 2019:
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Consumo por categorias de producto en Espaiia durante 2019

‘ Cuidado de la piel

Perfumes

Cuidado personal

Cosmética del color
—  Cuidado del cabello

+5.1% 2.600 Milones 1./.70 Millones
Imatge 1: Imatge extreta del portal web Stanpa




Espanya, 5¢ al ranquing dels paisos amb major despesa en bellesa

El gasto en productos
de belleza en el mundo

Ingresos per capita en productos cosméticos
y de cuidado personal en 2021

B Maquillaje Cuidado de la piel*
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Paises seleccionados. Estimaciones de diciembre de 2020
ajustadas al impacto de la COVID-19.
* Cara, cuerpo, proteccion solar y productos para nifios y bebés.
** Incluye productos para la ducha y el bafio, el cuidado bucal
y del pelo, desodorantes y productos de afeitado.
Fuente: Statista Consumer Market Outlook
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Imatge 2: Imatge extreta del portal web Statista

Com bé podem observar al grafic, Espanya és la cinquena en despesa en

bellesa. Segons el grafic, els Ultims en comparacié als altres paisos d'Europa.




L'impacte de la COVID

La duresa dels canvis en els habits, obligada per la pandémia, ha impactat
directament en com ens relacionem, i per aixdo com ens cuidem, reflectint una
caiguda en totes les dimensions de consum del sector. Després de cinc anys de
creixements consecutius, el sector va registrar una caiguda del 10%.

El 2020, el consum de productes de perfumeria i cosmetica a Espanya va assolir
els 7.761 milions d'euros. Tot i l'impacte respecte al 2019, Espanya se situa com
el cinque mercat europeu de productes de bellesa, amb un consum per capita

de 154€/any.

La problematica del plastic als productes de cosmeética

El rimel, els pintallavis, les bases i les polvores facials (productes que entren en
contacte proper amb els ulls i la boca) poden contenir molts microplastics. Aixo
ho ha confirmat una investigacié de Greenpeace ltalia, ja que Italia és un dels
majors productors de maquillatges. La investigacié verifica la presencia
d'ingredients microplastics, tant a les llistes d'ingredients com a través de proves
de laboratori, a la composicié d'11 marques: Bionike, Deborah, Kiko, Lancome,

Lush, Maybelline, Nyx, Pupa, Purobio, Sephora i Wycon.

Els plastics eren presents al 79% dels 672 productes controlats, el 38% eren
microplastics solids, sobretot en mascares i pintallavis que estan en contacte
directe amb els ulls i la boca. Les analisis de laboratori, encaminats a verificar la

preseéncia de microplastics en 14 productes.




El creixement del sector online

La compra per Internet de productes de perfumeria i cosmetica continua
creixent i genera un volum de consum superior als 500 milions d'euros, pujant a
un ritme del 20,4%. Actualment, hi ha 6,2 milions de compradors de bellesa en
linia.

Segons dades de Stanpa, les vendes es reparteixen equitativament entre els
anomenats pure players (que només venen online) i els canals a Internet de les
botigues fisiques. El canal selectiu amb botiga fisica és el subcanal en linia que
més creix, a un ritme del 26% i que ja pesa més del 20% de I'ecommerce.

Per primera vegada, durant I'any passat, el ssgment de la cura de la pell va pesar
més que el perfum en comerg electronic, situant-se en el 34,5% de la bossa de
la compra en linia i creixent a un ritme del 31%.

Tendéncies del sector

Actualment, alguns dels temes més comentats sén els ingredients d'alguns
productes de cosmetica, els colors de la temporada o els problemes més
comuns a la pell, com l'acne, les taques i les linies d'expressié. D'altra banda, la
naturalitat, impulsada per la tendéncia «sense maquillatge» i les mascares contra
la Covid-19 que provoquen bruticia a la pell, és una tendéncia clara en aquest

estudi, juntament amb els productes ecologics i sostenibles.
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El consumidor revela la naturalitat i la sostenibilitat com a factors motivadors de

Las tendencias de belleza en 2021

Fuente: Brandwatch C R h

Esta grafica muestra las tendencias de las que mas se esta hablando en el sector de la belleza este afio (del 1 de enero al 31 de julio 2021).

Sin maquillaje
Vegano

Sustentable / sin empaque m

Rutina simple - 10910

Belleza limpia - 7740

Cosmeéticos naturales . 6010

Autocuidado B 4450

Productos coreanos I 2430

@ Powered by Brand h C R h

Imatge 3: Informe Brandwatch: Las tendencias de belleza en 2021 (2021)
compra cada vegada més rellevants i posiciona el consumidor espanyol com un
dels més conscienciats amb els aspectes relacionats amb la cura del medi
ambient a Europa.
A I'hora de comprar productes per a la cura personal i de la pell, aquest estudi
demostra que, a nivell global, el segment de la naturalitat esta en creixement
constant ja que la naturalitat ha passat a ser la segona caracteristica que més
valoren els consumidors, només darrere de |'eficacia. Per ordre, les propietats
més importants serien: eficacia (35%), naturalitat (27%) i assequibilitat (16%).
Altres aspectes menys rellevants serien: practicitat (6%), plaer en I'Us (5%), la
disponibilitat (3%) o la facilitat d'emmagatzematge (2%).
El consumidor identifica el concepte de “bellesa natural” amb valors com el
benestar, la salut i el medi ambient.
Altres tendéncies
- Ingredients fermentats: els actius fermentats tenen mdltiples virtuts
(antiinflamatories, exfoliants...) i permeten reforcar I'eficacia de certs
actius naturals respectant la flora cutania i millorant la conservacié dels

cosmeéetics.
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Clean beauty:al centre de les nostres rutines de bellesa des de fa diversos
anys, la bellesa neta, també anomenada clean beauty, segueix sent una
de les tendéncies de bellesa essencials i sera més rellevant que mai el
proper any. Adoptar un consum més responsable de cosmetics, prestar
atenci6 a I'impacte mediambiental dels ingredients presents a les nostres
cremes i als principis actius que apliquem a la nostra pell, assegurar-nos
utilitzar productes els envasos dels quals estiguin millor pensats i
produeixin menys residus, etc.

Vitamina E: aquest nutrient natural, capa¢ de mantenir un nivell optim
d'hidratacio a la pell i de prevenir ['accié dels radicals lliures per mantenir-
la bella i jove el major temps possible, s'esta convertint en un ingredient
imprescindible a les rutines de les que més saben de bellesa..
Cosmeétics sense aigua: crear un cosmeétic sense aigua és molt més
sostenible de cara a la cura del planeta.

Bellesa holistica: no només es considera la cura de la pell tant a nivell
intern o extern, siné que també ens interessa el benestar i I'autocura en
conjunt. Tenir cura de la propia bellesa significa també tenir cura del
benestar mental, adoptar un estil de vida més saludable, dedicar temps
a mimar-se i adoptar una filosofia de vida d'acord amb les expectatives
de la pell, el cos o el cabell.

Inclusivitat: la inclusié entre génere i raga és una poderosa tendéncia en
cosmetics ecologics i naturals.

Bellesa vegana: vegana indica miultiples beneficis per als consumidors
(Iliure de crueltat, ecologic i sostenible, entre ells), i per a molts és un
terme més comprensible que organic o natural.

El ter¢ superior de la cara és la zona d'interés definitiva

'Subtil' sera la nova paraula de moda de la pell

Menys sera més: menys processos alhora de cuidar-se la pell

12




Les tendéncies de la cosmética masculina

Sostenibilitat: la consigna és lluir sense que el planeta hagi de patir per
aixo. La consciéncia mediambiental ha deixat de ser un moviment social
incipient per convertir-se en una filosofia vital i aixo es reflecteix tant en
les cremes com en les fragancies que ens apliquem: envasos reciclats i
reciclables, formats solids que minimitzen el consum d'aigua...
Genderless: Els young millennials, perd sobretot la gen Z, han acabat amb
estereotips que tenien segles de vigéncia en només 20 anys. Es una
generacié disruptiva, eclectica i fluida, amb un llenguatge i unes idees
propies, que desafia |'ordre establert i que agrada experimentar i barrejar
conceptes, tant estetics com vitals, que es consideraven incompatibles.
Els géneres i les etiquetes tradicionals xoquen de cara amb la idea de
llibertat i amb la manera d'expressar-se.

Personalitzacié: els homes volen una crema de tractament en qué no falti
ni sobri res per poder aixi maximitzar els seus resultats a curt, mitja i llarg
termini. | aixd s'aconsegueix personalitzant la férmula mitjangant eines
innovadores, des d'una exhaustiva analisi cutania fins a un minucids estudi
genétic, que determinaran quins actius i en quines concentracions

necessita la nostra pell.

Tipus de maquillatge unisex:

Corrector: Dins dels cosmeétics de maquillatge genderless podem trobar
el corrector; serveix per disminuir la visibilitat d'imperfeccions
(vermelloses, porus dilatats i brillantors), perfeccionador (ulleres, linies
d'expressid) i fins i tot com a base de maquillatge ultra natural i

imperceptible, ideal per a la pell masculina.
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- Balsam labial: Cada vegada és més comu veure homes utilitzar labial,
lipstick o balsam. Aixo és perque estan interessats per la seva aparencga i
cura personal. El labials un cosmetic que pot fer servir qualsevol persona.

- Base de maquillatge: Cada vegada és més comu veure homes que fan
servir aquest tipus de productes, ja que ajuda a disminuir o cobrir
imperfeccions, taques i ulleres, a més d'aconseguir un to uniforme a la

cara, pero sobretot que sigui funcional i no es noti.

Els conceptes vega , cruelty-free i cosmética natural en l'industria de la
cosmética

Un cosmétic vega és un producte que no conté ni ingredients d'origen animal
ni derivats.

Un cosmetic cruelty-free és un producte que no ha estat testat en animals.
Erroniament, molta gent pensa que un cosmeétic marcat com a «cruelty-free»
sigui automaticament vega i viceversa. No necessariament: pot haver estat testat
en animals, perd contenir ingredients d'origen animal. De la mateixa manera,
pot ser que un producte marcat com a vega hagi estat provat en animals.
Quan parlem de cosmética natural ens referim a productes de bellesa produits
a partir d'ingredients presents a la natura, tant d'origen vegetal (olis naturals,
flors, olis, etc.), com a mineral (aigua, silice, etc.) o animal ( mel, llet, lanolina...)
que hagin passat per una transformaci6 minima i no perjudicial pel medi
ambient.

Tot i aixi, s'admet |'Gs d'ingredients quimics, perd en quantitat molt reduida i
sempre que no siguin perjudicials per a I'hnome i la natura.

Crear productes només amb ingredients 100% naturals és molt dificil.

14




Les certificacions veganes, cruelty-free i naturals

Veganes:

V-Label: és la certificacié vegana més utilitzada a Europa. S'aplica a
qualsevol tipus de producte, alimentari o no, i garanteix que el producte
sigui vega i que alhora (juntament amb els ingredients) no hagi passat per
tests sobre animals.

Vegan de The Vegan Society: Es el segell emés per la Vegan Society
anglesa. S'aplica tant a aliments com a cosmétics, i garanteix que siguin
vegans i que el producte acabat i els seus ingredients no han estat testats
en animals.

VeganOK: VeganOK una certificacié d'origen italiana I'Gs de la qual
també s'ha expandit a la resta d'Europa i s'aplica a qualsevol producte,
alimentari, cosmetic, de neteja, roba i fins i tot als restaurants.

Peta Cruelty Free and Vegan: Es un altre logotip de PETA que a més de
certificar el producte com a cruelty-free, garanteix també ['absencia
d'ingredients animals.

Certified vegan (vegan.org) de Vegan Awareness Foundation: El segell
de Vegan Awareness Foundation garanteix que el producte sigui lliure
d'ingredients d'origen animal i cruelty-free alhora. Per a [|'aplicacié
d'aquest logotip, les empreses es comprometen fins i tot a prendre
mesures per netejar utensilis, maquinaries, recipients i superficies usades
en el procés de produccio si es fan servir també per fabricar productes

no vegans.

Cruelty-free:

PETA Cruelty Free: Per fer-lo servir les empreses han de pagar unes
despeses fixes i signar una declaracié on es comprometen a no executar,

comissionar o pagar proves sobre animals, tant per als ingredients, com
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per al producte final, ni directament ni a través dels seus proveidors, en
cap pais del mon.

La feblesa d'aquesta certificacié és que les empreses adherents no estan
subjectes a cap auditoria independent. Aixi que I'Unica cosa que podem
fer és confiar que estiguin declarant la veritat.

Leaping bunny: Les empreses que porten el logotip Leaping Bunny
signen una promesa amb qué es comprometen a no fer servir ingredients
testats en animals ni a provar el producte acabat en cap fase del procés
productiu. El que fa més efectiu aquest compromis és que poden estar
subjectes a auditories independents i estan cridades a renovar la promesa

cada any.

Naturals i eco:

Ecocert - Cosmos organic: Es una certificacié d'origen francés que
promou |'Us de productes naturals saludables per al consumidor, Us
responsable dels recursos naturals i d'envasos reciclables. Es garanteix
que al voltant d'un 99% dels ingredients és d'origen natural i se n'admet
I'Gs en quantitat reduida d'ingredients sintetics (com a conservants)
aprovats. El 95% de productes vegetals emprats ha de provenir de cultiu
ecologic i en total hi ha d'haver un 20% d'ingredients bio. Esta vetat lUs
de OGM.

Bio Inspecta — Bio Vida Sana: Es una certificacié espanyola que vol
promoure |'Us de productes respectuosos amb I'home i el medi ambient.
Estableix tres categories basades en la quantitat d'ingredients ecologics
aportats. Es poden fer servir productes naturals d'origen vegetal
(biologics i no), mineral o animal perd en cap cas transgenics,
nanoparticules, productes contaminants i executar tests sobre animals.
Estan tolerats en quantitat minima additius i altres productes no naturals

continguts en un llistat restrictiu.
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- Natrue: Es una certificacié alemanya que es preocupa tant per a I'home
com per a la sostenibilitat dels productes. Solament permet I'Us de

productes naturals o naturals-idéntics i res d'ingredients artificials.

El concepte genderless

Es una tendéncia a l'alga de dissenys unisex o neutres que estd enfocada a
productes que en lloc d'identificar-se amb un génere, al-ludeixen a tots dos o a
cap. S6n propostes neutrals que eviten qualsevol estereotip, comengant pel
packaging, per centrar-se en alld que realment importa: ser efectius en la cura
de la pell, sigui aquesta del sexe que sigui.

Es una cosmética que aposta per aromes neutres, ni molt dolces ni massa
potents, per textures suaus, evita olis... El “menys és més” triomfa en la
tendencia genderless.

Aquesta tendéncia en cosmética és el millor reflex del canvi notori a qué
s'enfronta la societat actual per superar la frontera de generes, en tots els
aspectes i ambits. Algunes etiquetes de bellesa que han sorgit recentment ja

neixen amb aquesta idea d'evitar diferenciar géneres i al-ludir a la diversitat.

Perfil del consumidor

El perfil de la compradora principal de productes de cosmética naturals, és una
dona urbana, amb fills o embarassada, d'edat compresa entre 30 i 45 anys i amb
un poder adquisitiu mitja-alt que persegueix un estil de vida saludable i declara
estar interessada per un tipus d'alimentacié molt concret (vegetarianes-
veganes). A més, aquest perfil de consumidora utilitza les xarxes socials, forums
i blocs femenins per mantenir-se informades sobre bellesa, cosmetica, nutricio,

fills, etc.
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Analisis intern

Freshly Cosmetics va néixer |'abril del 2015 fruit de la passié per la cosmetica
natural i I'emprenedoria de la Mireia, el Joan i el Miquel. La passio per la
cosmetica natural va venir gracies a |'elaboracié artesana de cosmétics per part
de un membre de la familia d'un dels creadors. Els tres van adonar que, com
ells, les persones ens preocupem cada cop més per tot el que consumim i per
I'impacte que té a la nostra salut. A més, l'estres, el ritme de vida frenétic i la
contaminacié de les grans ciutats també tenen un impacte negatiu a la nostra
pell i salut.

Freshly Cosmetics busca crear una experiéncia, que a la gent li encanti fer-los
servir i al mateix temps se sentin més respectués amb el medi ambient i amb si
mateix, promovent un estil de vida saludable.

L'Gltima dada que tenim al SABI sobre Freshly Cosmetics S.L. pertany a l'any
2020. En aquell any els ingressos d’explotacié van ser de 30.183.484€, essent al
2019, 12.991.811€. Una xifra de negocis que creix any rere any.

La comunicacié de Freshly

- Missié: revolucionar el sector de la cosmetica cap a la utilitzacid de
productes naturals, saludables i segurs.

- Visié: ser I'empresa lider al mercat espanyol en el sector de la cosmetica
natural.

- Valors: sostenibles amb el medi ambient i amb la economia, cruelty-free.
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Comunicacié online: Instagram i Web.

Instagram:
@freshlycosmetics_es / 780k seguidors.
Feed:

freshlycosmetics... ©  Message [N D -
3,816 posts. 780k followers. 577 following

Freshly Cosmetics Spain®
& Cosmética natural, innovadora, sostenible y efectiva
£ Vegan & PETA certificado

4 iEncuentra tu rutina naturalt
frashly.shop/FreshlyShop_ES

Followed by sandmedinaa, jesmed, judiitsoler +49 more

DROB @S

Glow 3 Cor... 3 Hair @ Facial &Ma...

o

2 Plel...

=POSTS GUIDES REELS VIDEOS TAGGED

3 motivos —
para amar la llegada
del buen tiempo

Imatge 5: Captura de pantalla perfil d’'Instagram Imatge 4: Captura de pantalla perfil d'Instagram Freshly
Freshly Cosmetics Cosmetics

Exemples de posts:

freshlycosmetics_es @ | Acido azelajco (%

freshlycosmetics_es @ jPresume de bafio! Hoy os contamos mas sobre esta molécula

Asi hemos dejado el nuestro & compleja. &jGUARDA este post para tenerlo

siempre a mano! (-, @

Para aquellos que esta semana tenéis un )

poguta mas de tlempo os anmamos a ina maSpe e palente lodetereng con
uena limpieza y organizacién. ¢ ello que hemos integrado un 10% de‘este

activo en el tratamiento facial Azelaic

. 2 H 1 oWl b
iNos encantara ver el resultado final! & ;Te Radiance Face Treatment

animas a compartirlo por stories? &3 No
olvides mencionarnos para que podamos ;Lo sabias?
verlos &) #freshlycosmetics #cosmeticanatural

X X #azelaicradiance #acidoazelaico #azelaic
#freshlycosmetics #cosmeticanatural #skincare #natural #vegan
#sostenible #vegan#skincare #springcleaning

Imatge 7: Captura de pantalla perfil

Imatge 6: Captura de pantalla perfil j
d'Instagram Freshly Cosmetics

d’'Instagram Freshly Cosmetics
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Exemple d'histories d'Instagram:

freshlycosmetics._es 4h N

W

>

+ Esuna rutina imprescindible para

conseguir un rostro:
Puedes utilizar todos los Freshlys «~ 8

aunque recomendamos prescindir de

los siguientes - / / "
r v

iDescubre el must para esta etapa!

iNo te pierdas
los pasos! -

(_Reply to fresh s_es. DA4

Imatge 9: Captura de pantalla perfil
d'Instagram Freshly Cosmetics

Imatge 8: Captura de pantalla perfil
d'Instagram Freshly Cosmetics

El feed mostra coheréncia en colors i missatges. Hi ha post de productes i
consells per |'usuari, seguint sempre una paleta de colors alegres, en algunes
ocasions vistosos i en altres que es confonen amb el color de la pell sobre les
que Freshly treballa (no treballa amb tons de pell molt foscos).

En quant als posts, cada dia es publica i tots ells tenen la mateixa estructura: 3
paragrafs amb emojis i hashtags al final. Aquests dltims solen ser
#freshlycosmetics, #vegan, #cosmetica natural. Varien segons el tipus de post i
la tematica relacionada amb aquest. Les caption no van adrecades a un public
femeni especificament. Son les imatges que donen a entendre que el target es
femeni.

En quant a les Instagram Stories si que es veu un treball més profund en quant
a contingut que als posts. Hem de tenir en compte que arriben a un nimero
més elevat d'usuaris que els posts. Segueixen la paleta de colors recurrent al

feed i per tant existeix la coheréncia.
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Ver todo
FRESHL—Y Facial +
' Corporal +
Capilar +
Rutinas +
oli +
Maquillaje +
A Infantil +
\ A
\ \\ Mascotas
Cambios y devoluciones gratis en 60 dias. Opcién de pago contra reembolso Envio 24/48h gratis .
Accesorios
para personas que quieren cuidar su salud y la del planeta
Regalos
+99% Resultados Planet First Ingredientes Love Animals 100% Vegan
ingredientes visibles Innovamos para seguros Animal TestFree Cosmética plant- Muest
naturales Probados por la conseguir un Nuestras férmulas Peta Vegan based. uestras
Férmulas naturales ciencia y adorados mundo sostenible no incluyen ningin Certified
reales de alta por la piel hoy, no en 2050 ingrediente
calidad perjudicial
También te puede interesar
+£LO MEJOR DE FRESHLY ver todos los productes. >
Adorados por la piel de miles de personas
Tu rutina
personalizada
- -
1 ) -
III i
| !
— L ~—

ES CA EN IT PT FR

envios preguntas frecuentes devoluciones
La industria cosmética se enfrenta en el siglo XXI a tres grandes.
. . .. - desafios, Ia falta de transparencia, el verdadero foco en la salud de las
¢La industria cosmética lleva 50 afios  personas y la sostenibilidad del planeta.

igual, no es momento de cambiar? Freshly es una comunidad para personas preocupadas por su salud.
Productos cosméticos naturales respaldados por la ciencia que
consiguen resultados en la piel y fomentan un planeta sostenible.

977 013 226
hello@freshlycosmetics.com

(] LA s
—_—

Azelaic Radiance Face Treatment Rose Quartz Facial Cleanser Blue Radiance Enzymatic Serum Bloom Orchid Face Cream
Tratamiento facial imperfecciones - SOml Gel limpiador facial - 100/200m! Sérum facial exfoliante - 30m! Crema facial pieles secas y sensibles - Soml
ok ok ko (3564) ko ko (5012) ook ke ok oz (5083) *ok ok okl 2171)

35,00€ 18,00 € 35,00€ 29,00 €

ARADIR AL CARRITO ARADIR AL CARRITO ARADIR AL CARRITO ARADIR AL CARRITO

— Glow Skin Serum Foundation _ Satin Skin Cream Foundation
:: Base maquillaje jugosa - 30ml :i) Base de maquillaje satinada - 30ml
Satin Foundation & Concealer Glow Foundation & Concealer
BB Pack . o Pack
i i
l !; Pack corrector y base satinada ! i Pack corrector y base luminosa

Imatge 10: Captura de pantalla del portal web de Freshly Cosmetics
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4 Glow Skin Serum Foundation

[ 22,00€ *hhkdr (46/5)
ver 294 opiniones
T # Recibe los productos antes del Martes 19/04
;}, \ La Glow Skin Serum es una base de illaj bado j yde
con un 99,8% de wral

Hidrata en profundidad
Libre de siliconas.

\

GLOW SKIN
SERUM FOUNDATION

| Apto para embaraza

cobertura baja modulable. Su
el aceite de meadowfoam, el &cido hialurénico vegano y la manteca de mango, protege la
piel e los agentes externos, suaviza las lineas de expresion e hidrata en profundidad, a la

vez que unifica el rostro. Gracias a su textura fluida es la base iddnea para una facil
aplicacion.
‘Acabado natural y jugoso
3 Base de maquillaje de larga duracion

Proteges del ambiente y el sol, SPF 10
Suaviza las lineas de expresion
Ayuda a retrasar el envejecimiento prematuro de la piel

Apta para todo tipo de pieles
No comedogénico; no obstruye los poros

Perfume natural. Su perfume natural Gnico combina més de 10 extractos de frutas y
plantas. Sumérgete en un agradable cctel de manzana, albaricoque, melén, vainilla y

30 mi | Envase sostenible vidrio | Testado dermatolégicamente | Apto para pieles sensibles.

iHaz click aqui y descubre tu tono!

SELECCIONA TU TONO:
Glow Skin Serum Foundation - 200

Bc@ee

Ahade este producto a tu lista de deseos

QUE OPINAN NUESTROS CLIENTES?

4.6 5 XX**%
<0 /5 394 opiniones

Unifica el tono, da buen aspecto y luminosidad sin
engrasar y queda siper natural. Lievo unos dos afos

usdndolo y no lo cambiol!

[ VER OPINIONES

:POR QUE TE ENCANTARA?
MODO DE EMPLEO
INGREDIENTES
PREGUNTAS FRECUENTES

2]

ACTIVOS NATURALES

MICA NATURAL Efecto de piel saludable al instante.

Tu piel lucir luminosa y natural. Incorporamos micas de origen mineral natural para
conseguir un efecto de piel saludable, con el tono unificado y listo para el dia a dia,
aportando un acabado saludable ala piel.

ACEITE DE MEADOWFOAM Protege la piel de los agentes externos.

Rico en vitamina E, un antioxidante natural, protege la piel de la contaminacion, asi como
de todos los diferentes agentes externos a los que esta expuesto nuestro rostro. Ademas,
la efectividad de este aceite no se queda solo en el exterior de la piel, sus &cidos grasos
pueden ser absorbidos en los lipidos de la capa externa de la piel, reparando esa barrera
para que la humedad no se evapore tan rapido. El resultado es una piel mas suave e
hidratada.

MANTECA DE MANGO Evita la inflamacién o picor por sequedad.

Siendo una excelente fuente de triglicéridos, suavizan e hidratan la piel, evitando la
inflamacién o picor causados por un exceso de sequedad. De la misma manera, contiene
vitamina C, que actia como antioxidante, combatiendo los radicales libres en la piel.
ACIDO HIALURGNICO VEGANO Atentia las lineas de expresion.

Con una excelente afinidad con la piel atribuida a una muy buena absorcién transdérmica,
garantiza una correcta hidratacién, ademas de contar con una habilidad regeneradora. De
entre su eficacia demostrada se destaca también su efecto en la atenuacién de las lineas de
expresion y rugosidades de la piel.

PIGMENTOS NATURALES Color natural y saludable.

Aplicamos la dltima innovacién en pigmentos de origen mineral natural y para conseguir
una superextensibilidad los recubrimos con tecnologia natural de ésteres de aceite de oliva.
ACTIVE FRUIT COMPLEX Lo mejor de la naturaleza.

Puro céctel de frutas que aporta miltiples beneficios en la piel con extractos de melocotén,
manzana, pomelo, albaricoque y melén.

Por qué te va a encantar?

1. Consigue una piel luminosa y radiante gracias a las micas de origen mineral
libres de microplasticos.

N

Consigue un aspecto de segunda piel gracias a la baja cobertura modulable
con tecnologia natural de ésteres de aceite de oliva que facilita la
extensibilidad de la base.

w

Regenera tu piel y atenGa las lineas de expresién y rugosidades gracias a la
habilidad demostrada del écido hialurénico.

¢CUAL ES LA DIFERENCIA CON LA SATIN SKIN CREAM FOUNDATION?

La Glow Skin Serum Foundation esta formulada para aportar mayor luminosidad a tu piel
con micas de origen mineral libres de microplasticos. Ademas, gracias a su cobertura baja
modulable y a su textura fluida, podras maquillar tu piel con una base ligera, que unifica el
rostro, con ingredientes 99,8% naturales como el aceite de meadowfoam o la manteca de
mango.
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Imatge 11: Captura de pantalla del portal web de Freshly Cosmetics

La web te un format scroll i a I'igual que el feed d'Instagram segueix la mateixa

paleta de colors. Els colors d'Instagram més vius, com els tons grocs o vermells-

roses, van associats a una categoria de producte (facial = blau, per exemple).

L'apartat de productes es format per una imatge, valoracié, preu i CTA. Dins

d'aquest es descriu el producte i els beneficis que aporta al consumidor.
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Productes

Dins l'analisi dels productes, només es tindra en compte les bases de

maquillatge.

Freshly Cosmetics gaudeix d'un gran ventall de productes. En total te 11

categories: facial, corporal, capil-lar, rutines, solids, maquillatge, infantil,

mascotes, accessoris, regals i mostres. De totes les varietats de producte,

s'escull analitzar les bases de maquillatge, ja que sera el producte que es llangara

per Freshly Cosmetics.

SATIN SKIN
CREAM FOUNDATION

Pigments naturals

Active fruit complex

Producte Preu/ml Composicié Tipus de
pells
Base de 22€ / 30ml Mica natural
maquillatge fluida. Oli de meadowfoam
Mantega de mango
i Acid hialuronic vega
’ j_ Pigments naturals
i Active fruit complex
Base de 22€ / 30ml Mantega de mango
maquillatge Acid hialuronic vega
setinada Microesferes de
bambu

Taula 1: Elaboracié propia
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Cal destacar que |'envas és de vidre, ha sigut dermatologicament testat i es apte
per a pells sensibles i embarassades. Entre d'altres propietats les dues bases
comparteixen que |'acabat és natural i conté proteccié solar (SPF 10), suavitza
les linies d'expressid, ajuda a retardar |'envelliment prematur de la pell, hidrata

en profunditat, és lliure de silicones i no comedogenic.

Analisis de la competéncia

Els criteris utilitzats per analitzar la competéncia directe han sigut els segients:
- Empresa d’origen Espanyol.
- Facturacié d’entre 100.000€ i 35.000.000€.
- Producte amb caracteristiques semblants a Freshly Cosmetics.

Els criteris utilitzats per analitzar la competéncia aspiracional han sigut els

seguents:

Empresa de qualsevol origen.

- Facturacié qualsevol. S’entén que els competidors escollits tindran uns
ingressos superiors a Freshly i per aixo es consideren aspiracionals.

- Producte amb caracteristiques semblants a Freshly Cosmetics.

- Si I'empresa pertany a una altre empresa, que aquesta compleixi la

normativa vigent per ser considerada cruelty-free i/o vegana. No

s'analitzara aquelles empreses que pertanyin a altres que no actuen en

aquest terreny.
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Competeéncia directe

Saigu Cosmetics

Saigu Cosmetics neix de la necessitat dels creadors Gerard Prats i David Hart de
crear una marca de cosmética sostenible amb el medi ambient. En el seu portal
web expliquen com els dos al tenir experiencia en el sector veien “que es
primaven sempre la minimitzacié de costos economics davant de l'impacte
mediambiental”.

Saigu Cosmetics proposa que la industria de la cosmética faci les paus amb el
medi ambient i amb la percepcié que tenim sobre la nostra imatge. L'eix del seu
missatge és "El respecte als recursos, que sén limitats; als animals i la natura.”
L'Gltima dada que tenim al SABI sobre Saigu Cosmetics S.L. pertany a |'any 2020.
En aquell any els ingressos d'explotacié van ser de 264.546€, essent al 2019,
76.528€.

La comunicacié de Saigu

- Missié: conciliar la sostenibilitat amb el medi ambient amb un producte
de cosmeética d'alta qualitat.

- Visié: ser I'empresa referent al mercat espanyol en el sector de la
cosmetica natural.

- Valors: sostenibilitat amb el medi ambient, respecte, confianga,

seguretat.
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Comunicacié online: Instagram i Web.

Instagram:
@saigucosmetics / 90,3k seguidors.

Feed:

saigucosmet... ©  Enviar mensaie [IETTIEN I -

1,920 publicaciones  90.3k seguidores 666 seguidos

s

ral para pieles exigentes
imidad

proxi

Descubre nuestros productos
linktr.ee/saigucosmetics
jonanwiergo, albertrubiodejuan y janiramilla siguen esta cuenta

= & 7 i i

QaA llumina..  Correc...

e ad®
2

bo

Base Tryon... Eauipo Lépiz ..

= PUBLICACIONES

©REELS VIDEOS

ETIQUETADAS

e

Imatge 12:Captura de pantalla del perfil
d'Instagram de Saigu Cosmetics

Exemples de post:

saigucosmetics # ;Sabias que esta base esta
hecha con un 99,4% de ingredientes naturales
de los cuales un 38% son ecoldgicos? ;Y que
tiene ingredientes activos como el aceite de
romero que ayuda a mantener la piel hidratada
y a la vez controla los brotes de acné?

#todocosasbuenas ¢ ¥

Imatge 15:Captura de pantalla del perfil d'Instagram de
Saigu Cosmetics

1a delgada

Mo voya st
o plansencito &

Imatge

linca entre..

Hocerts un epviner
pyteeny

del

de pantalla
d'Instagram de Saigu Cosmetics

13:Captura perfil

saigucosmetics @ Gracias a este magico
corrector, sal al mundo cada dia como si no
existiera Hacienda. #buenosdias

Imatge 14:Captura de pantalla
d'Instagram de Saigu Cosmetics

del  perfil
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Exemples d'histories d'Instagram:

Como aplicar la base Saigu
para sacarle el maximo

partido a tu piel...
Imatge 17:Captura de pantalla del perfil Imatge 16:Captura de pantalla del perfil
d'Instagram de Saigu Cosmetics d'Instagram de Saigu Cosmetics

El feed al igual que Freshly, respon a la coheréncia que s'espera d’una marca de
cosmeética i en general de qualsevol marca (escala cromatica, posts atractius...).
Si hi ha una cosa que diferencia Saigu de Freshly es que la seva comunicacié en
forma de posts, canvia molt: el to és molt més proper, la freqiiencia segueix sent
la mateixa (diaria), hi ha menys post de producte i no s'utilitzen hashtags ni
practicament emojis. Aixi ho fan saber a les histories destacades, on el producte
es desmarca de les destacades més properes, mostrant I'equip amb total
transparencia. No obstant, existeix massa diferéncia entre els posts i les histories

de producte i les que son de construccié de marca.
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Web:

Congen s 086 L

AR AR PACKS NUESTRAMISON  0C 2 a -

Cosmctica natural para
pieles exigentes

Con férmulas propias que te lo ponen muy facil
cuando quieras verte radiante

nutvo ToP VENTAS. TOP VENTAS

Qo

Bronzer Huminador Base de maquilsje fluids Corrector
@800 €600 @20 @400

@ 2colores 3 coloves 7 coloves 5 colores

Inicio + Maguilaje - Base de maquilije fide
Base de maquillaje fluida
€32,00

970 Opiniones

Cantidad

Mas opciones de pago

Sk 8.00¢ por s con VINML

£Qué puedes esperar de esta base de.
maquillaje?

Como aplicarla?

Veamrat

Imatge 18:Captura de pantalla del portal web de Saigu Cosmetics
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A l'igual que Freshly, la web segueix un format scroll de colors neutres i blancs

u

que donen la sensaci6 de seguretat i de ser un producte “net”. Tots els
productes estan perfectament explicats i de manera molt entenedora, més facil
i entenedora que Freshly. No hi ha excessiva lletra i també existeix un apartat
Blog on es pot coneixer més sobre |I'empresa. En aquest apartat trobem un
apartat on es parla del maquillatge per homes, desmarcant el maquillatge de la
homosexualitat masculina. Parlen d'un maquillatge per tothom, sense excloure
a ningu. No obstant, la comunicacié gira envers de la dona, el main target.
Productes

Dins l'analisi dels productes, només es tindra en compte les bases de
maquillatge.

Saigu compta amb un total de 3 categories de productes: maquillatge, skincare

i packs. La categoria amb més productes és la de maquillatge amb un total de

7 productes i un complement.

Producte Preu/ml Composicié Tipus de

pells

Base de maquillatge fluida. | 32€ / 30ml - 99.4%
d'ingredients
naturals

- Olid'oliva

- Oli de jojoba

- Olide romani

- Vitamina E

Taula 2: Elaboracié propia
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L'envas és de vidre i el tap de fusta. Segons Saigu la prioritat al crear aquesta
base és que fos un a base que tothom pogués gaudir d'ella, és per aixo que és

100% vegana i apte per totes les pells.
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Cocunat

Cocunat neix al 2013 de la ma de Ignasi Faus i Sara Werner sota el proposit de
canviar l'industria del maquillatge i la cosmética. La base de Cocunat és una
cosmetica sense toxics, fruit de la necessitat de la mare de Sara degut a una
sensibilitat quimica multiple. Son abanderats del terme toxic free per definir la
cosmeética que només utilitza ingredients amb evidéncia cientifica que sén
segurs per a la salut i la del planeta. Segons aquest plantejament Cocunat
elimina més de 9.000 substancies, tant naturals com sintetiques, toxiques o amb
evidéncies de ser-ho. Des de llavors, vol aconseguir que les normatives
s'actualitzin i tinguem una cosmetica més segura.

L'Gltima dada que tenim al SABI sobre Cocunat S.L. pertany a |'any 2020. En
aquell any els ingressos d’explotacié van ser de 31.426.556€, essent al 2019,
4.428.765¢€.

La comunicacié de Cocunat

- Missio: ser el referent en la cosmética gracies al concepte toxic free i la
qualitat dels seus productes..

- Visio: ser I'empresa lider en oferir productes toxic free.

- Valors: sostenibilitat amb el medi ambient, cruelty-free, empoderament

(femeni), bellesa universal.
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Comunicacié online: Instagram i Web.

Instagram:
@cocunat / 403k seguidors.
Feed:

cocunat @ emiur menswe [IETINN D
2160 pubicaciones 403K sepuidores 844 seguidon
3 100% PETA Crumiy Fr

. -
[Ea

@0

NowA. wzos.

//"

N -

°

*PUBLICACIONES

TOXIC FREE

TRABATO PARA SER MEJOR.
PERSONA CAPA DIA

Imatge 19: Captura de pantalla Imatge 20: Captura de pantalla del perfil
del perfil d'Instagram de d'Instagram de Cocunat

Cocunat

Exemples de post:
O %:cunateTE PRESENTAMOS... BODY POWER

Todas nos marcamos cada afio objetivos que
queremos cumplir y Body Power ha llegado
para ayudarte a conseguirlos.

iBody Power es el dio imparable! Dos
revolucionarios productos anticeluliticos y
reductores con una mezcla de ingredientes que
te ayudaran a potenciar los resultados de un
estilo de vida saludable.

@ WARM UP: Aplicalo antes de hacer ejercicio
para ayudar a quemar la grasa y reducir la
celulitis.

* SMART BURN: Utilizalo por la mafiana y por
la noche para favorecer la circulacién
sgr}guinea, la quema de grasas y reafirmar la
piel.

Haz clic en nuestra BIO y hazte con él antes
que nadie

#bodypower #girlpower #revolution
#revolucion #youarebeautifull #warmup
#smartburn

Imatge 21: Captura de pantalla del perfil

d'Instagram de Cocunat

@ csocunat © & FELIZ DIA MUNDIAL DEL LIBRO

4 jLlamando a las apasionadas de la lectura y
la cosmética! Hoy venimos con varias
recomendaciones que creemos que te van a
encantar. ¢

LLJ La Biblia del cuidado de la piel: ¢(Eres una
fanatica del cuidado de la piel y quieres saber
todos los trucos y secretos para cuidarla? jNo
puedes perderte esta guia!

LI Tu consumo puede cambiar el mundo:
Consejos para construir un planeta mejor para
todos y generar un efecto mariposa de
bienestar individual y global.

LLICurvy: Repleto de ilustraciones
desenfadadas, este libro celebra a las mujeres
sin complejos y reivindica lo preciosas que son
las curvas de nuestro cuerpo.

LLIYoga para mi bienestar: Xuan-Lan, experta
en yoga y bienestar, te ensefia los beneficios
del yoga para alcanzar la armonia perfecta
entre cuerpo, mente y espiritu.

DESLIZA < para ver todas nuestras

recomendaciones de libros y GUARDA esta
lista para tu proximo viaje a la libreria.

;tdiadellibro #worldbookday #bookday

#bookworm #booklover #belleza #skincare

#cosmética #bodypositivity #selfcare
Imatge 22: Captura de pantalla
del perfil d'Instagram de

Cocunat
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Exemples d'histories d'Instagram:

C. NoMakeUp
presents

C. NoMakeUp

¥
¢ presents

Imatge 23: Captura de pantalla
del perfil d'Instagram de Cocunat

() FACIAL 97 sem PrPT—

ICL
SECA/SENSIBLE |

ROUTINE
DAY & NIGHT

21:

Contorno de Ojos

L Contorno de Ojos

-
A

n
3 l! - -
Hidratante piel seca vli f-:-

Imatge 24: Captura de pantalla del
perfil d'Instagram de Cocunat

En el cas de Cocunat, tota la seva comunicacié s’enfoca cap al public femeni. Hi

ha gran preséncia de colors roses i poc neutres i també de dones al seus posts

i histories. Es coherent amb el missatge exposat a la web, perd poc inclusiu en

quant a la comunitat LGTBQI+. Les captions contenen textos dividits i hashtags

en tots ells. La freqiiéncia de post és diaria i no només es basa en producte.
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Web:

-30% DTO EN PACKS - CODIGO: MAMA|

Cocunat ® @

Feliz Dia de laMadre

-30-

EN TODOS LOS PACKS

THE GLOW

COMPRAR

¢ Qué nos hace Unicos?

©

Todos nuestros productos Somos sostenibles Cruelty Free Asesoria con expertos
son 100% Toxic Free

Los mds vendidos

iLas influencers mas TOP del momento adoran Cocunat!

& c ' / -
@myblueberrynightsblog @glorirovi @pou.eche

©00

Imatge 25: Captura de pantalla del portal web de Cocunat
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Cocunat e El secreto estd en nuestros
JNAT CARA  CUERPO  CABELLO  PACKS  MUESTRAS  CNOMAKEUP fantasticos ingredientes

Acido Q'Q Aceite de

hialurénico jojoba
Antiedad Hidratante

0@ Aceite de Aceite de
0S chia B comilios
Antioxidante de uva
Reparador

92 Aceite de
semilla de

camelina

BEAUTY BASE Elasticidad

Lo mejor de una BB Cream y una base de

moquilole Lista Completa de Ingredij

Fokkkd 10 Comentorios

Base multiactiva de cobertura media y lorga

duracién que cuidard tu piel con 5 efectos: INGREDIENTS: AQUA/ R, COCO-CAPRYLATE/CAPRATE,

SILICA, COCONUT , HYDROGENATED FARNESENE,

. GLYCERIN, POLYG| -3 POLYRICINOLEATE,
POLYGLYCERYL-3 DI EARATE, SODIUM CHLORIDE,

, , ' . . HYDROGENATED CASTOR OIL, SIMMONDSIA CHINENSIS
] R S S SEED OIL, SALVIA HISPANICA SEED OIL, VITIS VINIFERA SEED
. . . . . OIL, CAMELINA SATIVA SEED OIL, SODIUM BENZOATE,

LIMNANTHES ALBA SEED OIL, ORYZA SATIVA BRAN CERA,

HELIANTHUS ANNUUS SEED CERA, POTASSIUM SORBATE,
HYDROGENATED LECITHIN, GLYCERYL BEHENATE,
HYDROLYZED SODIUM HYALURONATE, GLYCINE SOJA OIL,
RHUS SUCCEDANEA FRUIT CERA, TOCOPHEROL, BETA-
SITOSTEROL, LACTIC ACID, SQUALENE, [MAY CONTAIN (+/-
): €1 77491, C1 77492, C1 77499 (Iron Oxides), Cl
77891(Titanium dioxide)]

99% NATURAL INGREDIENTS

Precio: 31.95€

Imatge 27: Captura de pantalla del portal web de

Cocunat Imatge 26: Captura de pantalla del portal

web de Cocunat

El format de la web a I'igual que les altres marques analitzades és scroll. Recorda
la pagina principal a Saigu, pel seu aspecte. Els colors van en consonancia amb
les seves xarxes socials: tons alegres i rosats. L'apartat de maquillatge esta
separat de la resta de productes sota el nom C.NOMAKEUP, fet que es
diferencia bastant de la resta de marques analitzades. La majoria dels seus
productes contenen paraules en angles, el que ens fa pensar que el target de
Cocunat no és qualsevol tipus de dona, sind una dona que parla I'anglés i que
es preocupa pel seu benestar. Sorpren que a la mateixa pagina principal es parli

de les influencers de la marca.
Productes

Dins l'analisi dels productes, només es tindra en compte les bases de

maquillatge.
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Cocunat compta amb 6 categories de productes (contant la possibilitat de fer-

se del “Club Cocunat”) amb moltes referéncies de productes dins d’elles. En

quant a les bases de maquillatges, en trobem una al apartat C.NOMAKEUP.

Producte Preu/ml Composicié Tipus de
pells
Beauty base 31,95€ / Acid hialuronic
30ml Oli de chia
Oli de jojoba

Oli de llavor de raim
Oli de llavor de

camelina

Taula 3: Elaboracié propia




L'envas és de plastic, tot i estar especificat que es sostenible. Gaudeix de

diversos certificats cruelty-free i especifica un per un els ingredients.
Competeéncia aspiracional

Lush

Lush va ser fundada I'any 1995 per sis cofundadors; Mo Constantine, Mark
Constantine, Rowena Bird, Helen Ambrosen, Liz Bennett i Paul Greeves.

Sorgit de la desaparicié d'un negoci de comandes per correu anterior anomenat
Cosmetics To Go. Lush és propietat d'un 10% dels empleats. Actualment és una
de les marques més conegudes dins la categoria cruelty-free.

L'dltima dada que tenim a UK Global Database sobre Lush Retail Limited.
pertany a l'any 2020. En aquell any els ingressos d’explotacié van ser de
131.400.000€ aproximadament, essent al 2019, 153.700.000%€.

https://uk.globaldatabase.com/company/lush-retail-limited

La comunicacié de Lush

- Missié: crear una revolucié en el sector de la cosmética per salvar el
planeta.

- Visio: ser el nimero 1 en cada categoria de producte.

- Valors: sostenibilitat amb el medi ambient, cruelty-free, credibilitat (en el

producte), naturalistes.
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Comunicacié online: Instagram i Web.

Instagram:
@l|ushspain / 165k seguidors.
Feed i post:
e wer  lushspain En un lugar mejor. En la bafiera con
LuSH ot s o somn =% un buen libro; mimandote con una mascarilla y
s s un té; o disfrutando de un poco de aire )
e ' fresco... Te invitamos a estar en un lugar mejor
R para tu salud mental. Queremos conectar
TOmEmD  CQD  OmD U | COmmier contigo en sitios que cuiden de ti y de tu

bienestar.

Descubre mas en el link de la BIO.
21 sem

Imatge 28: Captura de pantalla del perfil d'Instagram de
Lush Cosmetics

Imatge 29: Captura de pantalla del
perfil d'Instagram de Lush Cosmetics

Sorprén que una marca tan popular com Lush no publiqui des de fa setmanes.
Hi ha restes de videos i reels del passat. Aixo es degut a una campanya sobre la
conscienciacié de la salut mental. La marca en resposta a un augment de
problemes lligats a la salut mental degut a I'Us de les xarxes socials, va decidir
desactivar-les. Només te un call-to-action a la web per comprar els seus

productes amb I'excusa de gaudir dels moments fora de les xarxes socials.
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LUSH Buscar y comprar

iadola madre

Regaios | Fragancias

Bombasdebao | Higiane Buca

Doscubre a coloceisn do Novedades

Qe =
Cudsdodeicabero || Crampi || Acondicionsdd
y

Bases de maquillaje

Buscwrycomprar Q © =

Maqunse | Brochas de maquie veganas | | Comectores ) | pmaisoos ) baso ) ouena ) | Cutsdocompors OROENARPOR v
Cussas oucaato | | Rowo Fragmcias || wgeatucat | Pugucs | | Accasorca | | Losimorescnabies || Noveasses

AP sticr W S stier 76 Sap stk ow. SuAp STk N

BASE DE MAQUILLAJE BASE DE MAQULLAJE BASE DE MAQUILLAJE BASE DE MACULLAJE
Arkan B faves

205¢ 2sse 205¢ 2se

Imatge 31: Captura de pantalla del portal web de Lush

Cosmetics

) mmarsucen

<]

FuLTROS

la)

(=)

Andas buscando una base de maquillaje ligera con un
subtono cdlido, que ofrezca justo la cobertura que buscas y
que, ademas, deje en la piel un aspecto natural.

Es decir, un maquillaje invisible, ligero y que quede de cine. Y la verdad, no nos engafiemos, esos
son dificiles de encontrar, porque lo que suele pasar es que el maquillaje obstruye los poros, se
cuartea, no cubre lo suficiente o se queda hecho una plasta. Y en el peor de los casos, todo a la
vez. Hasta ahora, claro.

tevana dejar | , casi va a parecer que acabas de
salir del spa. Lanueva base de Lush, disp 40 i
cuenta con una férmula que hidrata, suaviza y rejuvenece.

Cadabase de Lushesuna rtesanal de ypig  como
el aceite de nuez, que se encarga de iluminar el rostro. Esta base de cobertura media, compuesta
por un 14% de pig: nose p: alas

tipicos maquillajes que te hacen parecer LaMescara, porque mantiene el cutis fresco todo el diay
a cobertura permanece intacta. i€sa carita no se ha visto en otra igual!

Entonces, ;qué mas hay en la maravillosa férmula? Aceite de jojoba de Peru, similar al sebo natural
de la plel, que ayuda a que el pigmento elegido se funda con a piel; y una combinacién protectora
de cera de candelila, girasol y rosa turca, que mantiene el color de la base impecable. Ya con

mejor cara, el 9 Indonesia, y suaviza el cutis, ademas el 10% de
beneficios g destinan a clases d¢ yafinanciar un dentista en la
isla de Nias. El aceite de argdn pone la guinda a una férmula por la que darés la cara (cuando
llegues a casay te quites el maquillaje, sabras de lo q Este
Marruecos, donde una cooperativa de mujeres lo elabora de forma tradicional. Todos los

dela paraque a caralavada que recién
pintada
Modo de uso:

Lacantidad estd en tus manos, pero recuerda que un poco da para mucho, Utiliza solo unos togues

para dar color al rostro o apl para un acabadi marcado. Ut una
broch: I la cobertura deseada y conseguir un rostro
Este peroen 40 colores di

con subtonos frios y neutros para ayudarte a encontrar el que mejor te va. Si quieres conocer més
informacion sobre el tono ideal para tu piel, consulta este enlace.

Base con superpoderes

No todos los superhéroes llevan capa, pero Slap Stick si, bueno més que capa una cobertura de
cera negra biodegradable en la parte de abajo. Ademds, viene en una caja de carton recicladay
q tener el maquillaje en p \bién al planetal).

Lanueva base sdiida es 100% vegana y ninguno de sus preciados ingredientes ha sido testado en
animales. {Hip, hip hurra!

Ingredientes

2 de Jojoba

o ja, Cera de
an, Talco Pownyrpynoncone(wp) Cetearyl Alcohol, CI77492, CI77491,
CI77499, Conlemﬂode\aCeraNegra CeranegraPeHume Absoluto de Rosa, Amyl Cinnamal,
*Benzyl Alcohol, *Benz zoate, Benzyl Salicylate, *Cit anGeramol"lm."m'v' nalool

Imatge 30: Captura de panta//a del portal web
de Lush Cosmetics

La web de Lush te un format scroll. Es una web diferent a les altres analitzades,

ja que més que una web corporativa, sembla un market a gran escala fet només

amb productes de Lush. Tota la informacié corporativa esta en un landing

diferent i que es pot trobar al final de la web. Els colors utilitzats solen ser el

blanc i el negre amb |'excepcié de la pagina principal on hi predomina el color.
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Productes

Dins l'analisi dels productes, només es tindra en compte les bases de
maquillatge.

Lush compta amb 19 categories de producte sense comptar |'apartat dedicat al
Dia de la Mare i a la targeta de regal Lush. Dintre de cada apartat compta amb

moltes referencies, seguint la seva visié de ser el nimero 1 de cada categoria.

Producte Preu/g Composiciéd Tipus de
pells
Slap stick 22,95€ / 30g - Olide coco natural | Més de 40
- Oli de jojoba tipus de pells
- Glicerina dividides per
- Pigments naturals categories:
- Nude
- Neutre
- Calid
- Fred

Taula 4: Elaboracié propia
L'envas és un stick de cera biodegradable 100% vegana i ve dins d’'una caixeta

de cartré reciclada..
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Analisis DAFO

Debilitats:

La competencia ofereix més tonalitats de pell (4 vs 7, 121 40)

La comunicacié esta molt adrecada a dones, no hi ha preséncia
masculina.

Oferta molt limitada de colors de bases de maquillatge (4 colors i sense

preséncia per les pells molt fosques)

Amenaces:

La COVID va fer desestabilitzar I'economia. Caiguda d'un 10% al 2020.
Presencia de microplastics als productes de cosmeética (79% dels
productes analitzats en tenien).

Espanya, 5ena en el ranquing de despesa de bellesa del mon.

Aparicié de la tendencia sense maquillatge degut a la Covid.

Fortaleses:

Creixement d'un 132,33% de 2019 a 2020.
Forta preséncia a Instagram en base a seguidors (708k vs 403k).
Reconeixement per part dels diaris nacionals.

Facturacié molt elevada en comparacié a la competencia.

Oportunitats:

Creixement del sector un 6,5% respecte al 2020.

Sector de la cosmética sostenible amb el medi ambient en auge.

El concepte genderless cada cop és més popular.

Certesa de que existeix la tendéencia de maquillatge adrecat a homes.

El segment de la cura de la pell va pesar més que el perfum en comerg
electronic, situant-se en el 34,5% de la bossa de la compra en linia i

creixent a un ritme del 31%.
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Metes i objectius

Metes:
Fer un pla de comunicacié de Social Media sobre el llangament d’una base de
maquillatge per homes.
Donar a conéixer un producte de cosmeética per a homes a les XXSS.
Objectius:
- Aconseguir un augment de la quota de mercat de Freshly Cosmetics d'un
2% gracies al llangcament en 9 mesos.
- Augmentar en 50mil seguidors (preferiblement homes) a Instagram
gracies al llangament de la campanya en 9 mesos.
- Aconseguir la venta de 250.000 bases de maquillatge en 9 mesos.
- Aconseguir que un 5% dels nous subscriptors de la newsletter siguin

homes en 9 mesos.
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Estrategia
L'estratégia principal es basara en les 4p: Producte, Preu, Promocié i Distribucié.
Producte:
Base de maquillatge fluida per homes (i dones) “X Cream” de 30ml|
Ingredients: Aigua, coco-caprilat/caprat, alcans de coco, silice, farnese
hidrogenat, glicerina, poliricinoleat de poligliceril-3, diisostearat de poligliceril-
3, clorur de sodi, oli de rici hidrogenat/copolimer d'acid sebacic, copolimer
d'acid sebacic i oli de rici hidrogenat, llavor de Mantega de Mangifera Indica, oli
de nucli de Prunus Armeniaca, benzoat de sodi, oli de llavors de Limnanthes
Alba, Oryza Sativa Cera, Oryza Sativa Bran Cera, Helianthus Annuus Seed Cera,
sorbat de potassi, lecitina hidrogenada, oli de llavors d'Helianthus Annuus, oli
de llavors d'Helianthus Annuus, oli de llavor d'Helianthus Annuus, Acid
hialuronic hidrogenat, Rhus Succedanea Fruit Cera, tocoferol, extracte de fruita
Citrus Aurantium Dulcis, beta-sitosterol, acid lactic, escualé, extracte de
flor/fulla/tija de Lavandula angustifolia, extracte de fruita Pyrus Malus, extracte
de fruita Prunus Armeniaca, extracte de fruita Prunus Peel Grandisca, extracte
de Citrus Grandis Peel Extracte de fruita, extracte de fulla de Menta Piperita,
extracte de pell de Citrus Aurantifolia, extracte de Prunus Amygdalus Dulcis,
cucum és extracte de fruita Melo, extracte de fruita de vainilla Planifolia,
limonene**, linalol**, Cl| 77491/oxid de ferro, Cl 77492, Cl 77499, CI
77891/dioxid de titani.
Tots els ingredients mencionats son els de la base de maquillatge fluida de
Freshly. Pel llancament de la nova base de maquillatge pensada per pell
masculina pero igualment aplicable a la femenina, s'afegiran dos ingredients:
- Extracte vegetal “d’escualeno”: Es un tipus d'acid gras que es produeix
naturalment per la pell, és un aliat ideal per combatre la pell seca. També
hidrata la pell i és recomanat per la zona inferior dels ulls per combatre

les arrugues.
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- Vitamina E: és un tipus de vitamina que endarrereix |'envelliment
prematur, te funcions antioxidants i ajuda a la hidratacié de la pell.
- No comedogeénic: no obstrueix els porus de la pell.

L’envas seguira respectant el disseny i materials originals de Freshly.

La utilitzacié de la “X” com a definicié del producte:

La X s’ha utilitzat en diverses ocasions com a marcador de llenguatge inclusiu.
No obstant la RAE, no accepta I'is de “e” o “x” com a marques d'inclusié. No
obstant, es considera per Freshly escollir la X com a I'opcié a marcar. Una opcié
a tenir en compte per homes i per dones, completament indiferent. El missatge
que es vol transmetre és el seglient “escollir la X Cream, és escollir una base de

maquillatge pensada per tothom”.

Colors disponibles:

Actuals de la marca Incorporats amb X Cream
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Prototip d'imatge X Cream i packaging de la base

g
IS
9
G
x

Imatge 32: Elaboracié propia
Els materials de la caixa seran biodegradables i ecofriendly. Els logos de cruelty-
free, sostenibles amb el medi ambient i els diferents distintius dels que gaudeix

Freshly, seran incorporats un cop el packaging quedés aprovat.

Preu:

El preu estimat del producte amb la incorporacié dels nous ingredients i el
packaging especial per ell, sera de 29,99€. Es un preu més elevat que la base
normal (22€), pero que queda justificat per la incorporacié dels ingredients, caixa

i del nou target, els homes.
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Distribucié:

La distribucio es fara mitjangant dos canals.

Al principi del llangament del producte i la campanya, es podra aconseguir tant
online com offline a tendes fisiques del territori espanyol. Freshly compta amb
les seves stores a Londres, Valéncia, Madrid i Barcelona. Es per aixd que només
es comptara amb el producte en fisic a les tendes espanyoles durant els 6
primers mesos de llangament del producte.

El producte, després de ser presentat, estara disponible també en canal online.
Es podra comprar a través de la pagina web de Freshly Cosmetics.

L'estoc inicial del producte seran 50.000 bases que a mesura que avanci la
campanya, aniran augmentant fins a cobrir la demanda estimada del producte.

Exemple de Freshly Store:

Imatge 33: Captura de pantalla del portal web de Freshly Cosmetics

Promocié / comunicacié:
La base de maquillatge té un nom pensat per ser inclusiu amb el consumidor,
és a dir no limita ni el sexe ni el génere d'aquest. Es per aixd que el missatge

principal de la campanya sera: una base de maquillatge pensada per a tothom
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(For everyone). La missié principal de Freshly es revolucionar el mercat de la
cosmetica i per aixd el missatge que I'acompanyara sera el de: la “revolucié¢”
del maquillatge. En general i sense especificar.

Un altre missatge que es vol potenciar sera el que posara émfasi a les
caracteristiques i qualitat del producte: maquillatge vega i cruelty-free,
comedogeénic, apte per tot tipus de pells, etc.

L'objectiu comunicatiu principal és ambicids: canviar la percepcié de que el
maquillatge és quelcom fet i pensat per dones.

El packaging inclou al obrir-se la frase: for everyone, amb la F del logo de
Freshly, donant forga al missatge.

La comunicacié a través de Social Media i els diferents mitjans:

Totes les imatges emprades en la utilitzacié de la promocié del producte, seran
tant de producte com de producte + model. El/la model en ocasions sera home
i en altres sera dones. No obstant, es donara més importancia al model masculi,
ja que el missatge sind no tindria sentit.

Al canal offline, X Cream gaudira d'un stand per si sola. S'explicara
detalladament com sera i per que hi haura un estand dedicat només a la nova
base de maquillatge.

La tipografia emprada per la redaccié de contingut sera la Lazzord Sans Seriff.
En quant als colors que s'utilitzaran seran els mateixos que el color del packaging

i aquells que es considerin coherents amb la marca:
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Exemple de utilitzacié de missatge + color X Cream:

or everyone

Imatge 34: Elaboracié propia

|-
or everyone

Imatge 35: Elaboracié propia

Copy strategy:
Freshly Cosmetics — X Cream
Marca / Producte Freshly Cosmetics — X Cream
Brand Promise Cosmeética revolucionaria i per a tothom

Communication Target

Millenials.

Brand Main User

Homes i dones de 30-40 anys

Beneficis Racionals

Aporta un bon aspecte, cuida la pell,

ingredients pensats per totes les pells

Beneficis Emocionals

Es vegana, pot utilitzar-la tant un home

com una dona, trendy

Reason Why

Maquillatge pensat per tothom (homes i

dones). No importa el genere.

Tonne & Manner

Tranquil, dinamic, enérgic, empoderat

Eslogan de la campanya

For everyone

Taula 5: Elaboracié propia

Target

Homes i dones (sobretot homes) d’entre 30 i 40 anys amb un poder adquisitiu

mitja-alt que persegueix un estil de vida saludable, usuari de xarxes socials i

atent a les noves tendéncies del mercat.
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Buyer persona

JUAN MARTINEZ

EDAT
32
SEXE
Home
OCUPACIO
Marketing manager
ESTAT CIVIL
En parella
LLOC DE RESIDENCIA
Madrid
ESTUDIS
Master en MKT Digital
CARACTER
Actiu,detallista, atent..
INTERESSOS

Esport, moda, natura, art,
musica...

BIOGRAFIA

El Juan viu a Madrid amb la seva
parella que va conéixer quan va
venir a fer el master de MKT
Digital. Tant ell com la seva
parella tenen molt de compte de
la seva salut i miren sempre de
comprar productes que els
ajudin. S6n estrictes amb la

dieta.
PERSONALITAT
Extrovertit Introvertit
Sensitiu Intuitiu
Planejador Improvitzador
Emocional . Racional

METES | OBJECTIUS

Aconseguir ser mestra
d'educacié infantil, muntar
una familia, tenir estabilitat
economica i emocional, seguir
mantenint contacte amb les
amistats i viatjar molt.

PUNTS FEBLES

Sovint va adormir tard i a
llevar-se dora per anar a
treballar. Al acabar el dia esta
molt cansat

COM ENS TROBA?

Ens coneixia per qué la seva
parella utilitzava les bases de
magquillatges i els serums

CANALS PREFERITS

Instagram
Facebook
WhatsApp
Blog
Youtube
Email
Podcast
Linkedin
Offline

0O 25 50 75 100

QUE LI MOTIVA COMPRAR?

Li motiva comprar marques compromeses amb
el mediambient que no juguin amb el
consumidor

QUINA PERCEPCIO TE DE NOSALTRES?

Soén productes que funcionen molt bé. El seu
novio sempre utilitzava els serums i cremes per
I'acné i ara ja no te ni una marca

QUINA PERCEPCIO TE DE LA NOSTRA COMPETENCIA?

Son empreses que juguen amb la gent. Les ha
estudiat molts cops a la carrera i ell prefereix
petites empreses

COM EL PODEM AJUDAR?

Amb una base de maquillatge que li ajudi a
mitigar els efectes del cansanci i a sobre se senti
cuidat

QUIN CONTINGUT PREFEREIX CONSUMIR?

Li encanten els reels i les histories d'Instagram.
No li agrada la publicitat tradicional, li encanta la
publicitat ben pensada.

Sempre que va a la feina s'escolta un podcast

Imatge 36: Elaboracié propia

Brand Wheel amb X Cream

JUVENTUT
BENEFICIOS
CARISMA
INNOVADOR
TRENDY
RESPONSAB

Acefiseguir ser vistos
com una marca
preocupada per la
societat i per les
persones que Ig
formeT

VISIO Y CREENCA

genderless i
espanyola
del mercat

POSICIONAMIENT

Ser els liders en

VALORS

S’ACTUARA DE
MANERA

PROVA DEL ES PARLARA DE
PRODUCTE MANERA
JUVENIL
INTERESSANT TRANSPARENT
BENEFICIOSA
ATRACCIO DEL INTEGRADORA ES VEURA DE
PRODUCTE MANERA

Imatge 37: Elaboracié propia
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Posicionament

Actual

+ Genderless

+ Socialment
responsable

FRESHLY

O S MET I C S mum

Cocunat

NATURAL & TOXIC FREE

- Gent:ierless

Imatge 38: Elaboracié propia

Desitjat amb X Cream

+ Genderless

FRESHLY

ME T

+ Socialment
responsable

Cocunat

NATURAL & TOXIC FREE
- Genderless

Imatge 39: Elaboracié propia

- Socialment
responsable

- Socialment
responsable
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Quadre resum Freshly Cosmetics amb X Cream:

Producte Preu/ml Composicié Tipus de pells
Base de 22€ / 30ml Mica natural
maquillatge fluida. Oli de meadowfoam
Mantega de mango
/ Acid hialuronic vega
. Pigments naturals
f Active fruit complex
Base de 22€ / 30ml Mantega de mango
maquillatge Acid hialuronic vega
setinada Microesferes de
# bambu
4 7 .
it Pigments naturals
o Active fruit complex
Base de 29,99€ / 30ml Mantega de mango

maquillatge fluida X

Cream

/

Acid hialuronic vega
Microesferes de
bambu

Pigments naturals
Active fruit complex
Vitamina E

Extracte vegetal

“d'escualeno”

Taula 6: Elaboracié propia
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Campaing flow

ESTRATEGIA GLOBAL
4p's

ESTRATEGIA DE
POSICIONAMENT
EOo 1 o de llangament i
teaser estabilitzacié

Estratégia especifica Estratégia especifica
Estratégia d'atraccié Estratégia de revelacié i
posicionament
Comunicacié ATLi BTL Comunicacié ATLi BTL
| 1

- Campanya Social Media - Performance d'impacte (passarel-la)
- Relacié amb influencers - Emprovadors virtuals
- Street Marketing - Mail Marketing

Campanya Social Media
- Relacié amb influencers

Imatge 40: Elaboracié propia

52




Desenvolupament de les tactiques, accions i esdeveniments

El desenvolupament de les accions es duran a terme en dues fases. Tenint en
compte que la campanya comencara al Setembre de 2022 i acabara al Maig de
2023, les fases seran les seglients:

- Fase 0 o teaser: de la duraci6 total de la campanya (9 mesos), n‘ocupara

2. L'objectiu principal que es perseguira és I'escalfament del mercat i la
creacié de expectatives sobre la “revolucié” de Freshly.

- Fase 1 o llancament del producte i estabilitzacié: de la duracié total de la

campanya (2 mesos), n"ocupara 7. L'objectiu principal que es perseguira
és el llangament del producte, a través de una accié principal en forma

de performance d'impacte, i la posterior estabilitzacié del producte.
Fase O o teaser

- Accié 1: Campanya de Social Media, a través de Instagram i Web.

Es la Unica accié que tindra preséncia durant els 9 mesos de duracié de la
campanya. Es per aixd que es proposa un calendari amb el contingut esperat de
cada mes i publicacions pertinents com exemple.

Setembre

Objectiu: escalfar el mercat. Crear interés sobre el concepte de revolucié.

Contingut: post + histories. No es revela el producte.

ARE YOU READY
FOR THE

REVOLUTION?

Imatge 41: Elaboracié propia

Imatge 42: Elaboracié
propia
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Octubre:
Objectiu: escalfar el mercat. Crear interes sobre el concepte de revolucié i For
everyone.
Contingut: post + histories + col-laboracions amb models / influencers. No es

revela el producte, es deixa intuir que hi ha una base de maquillatge pensada.

THE REVOLUTION OF
FRESHLY

ARE YOU READY?
E11 de Noviembre cambia todo

ok

SABIAS QUE?

Algo se estd inventando en nuestros laboratorios
o

Imatge 45: Elaboracié propia Imatge 43: Imatge 44:
Elaboracié propia Elaboracié propia

Novembre:

Objectiu: presentar el producte. Dotar de significat els conceptes de revolucié i
For everyone.

Contingut: post + histories + col-laboracions amb models / influencers + reels.
Es revela el producte el dia 1 de Novembre (Dia mundial del veganisme), sense
opci6é a compra. Es segueix la passarel-la del dia 5 de Novembre gracies als

canals online i es llanca a la venda.

Que puedes hacer
el dia 5 de
noviembre?

NUEVA

= X CREA

La revolucién del
maquillaje

LA REVOLUCION HA LLEGADO,
NUEVA X CREAM BY FRESHLY

Imatge 46: Elaboracié
propia Imatge 48: Elaboracié propia Imatge 47: Elaboracié propia
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Desembre:

Objectiu: comunicar després de la passarel-la el concepte genderless i associar-
lo a Freshly.

Contingut: post models / influencers + histories. Generacié de contingut que

posicioni la marca a ser la referéncia en genderless.

X cream by Freshly

: -
\ ~ :
& |_ Imatge 49: Elaboracié propia

Imatge'SO: Elaboracié prépia-r

Gener:

Objectiu: comunicar el concepte genderless i associar-lo a Freshly. Comunicacié
de producte.

Contingut: post models / influencers + histories + producte. Generacié de

contingut que posicioni la marca a ser la referencia en genderless.

3 BENEFICIOS

0/«,4/«77\;«%@0 .

Protege del envejecimiento
* . prematuro de la piel
or everyone

Mejora la textura de la piel

Mejora las cicatrices de las
marcas de acné

Imatge 51: Elaboracié propia
Imatge 52: Elaboracié propia
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Febrer:

Objectiu: comunicar el concepte genderless i associar-lo a Freshly. Comunicacié

de producte.

Contingut: post models / influencers + histories + branded content. Creacié de

contingut de marca.

LOS 4
PILARES DE
o FRESHLY

* EL RESPETO ES LA BASE DE
TODO

¢ UTILIZAR FRESHLY PARATU
CUIDADO DIARIO, ES
TAMBIEN CUIDAR DE LOS

NO CUIDAR DE TU PIEL DIA A DIA TE

PUEDE PASAR FACTURA EN UN 3
FUTURO DEMAS

* PARATODAS LAS PERSONAS

Y PIELES

UNETE YA A LA REVOLUCION DE
FRESHLY COSMETICS

* CALIDAD ANTES QUE

CANTIDAD

| .
or everyone

Imatge 54: Elaboracié propia Imatge 53: Elaboracié propia

Marg:

Objectiu: augmentar la compra de X Cream.

| .
or everyone

Contingut: post models / influencers + histories + branded content. Creacié de

contingut de marca. Importancia als posts de productes

NO COMODOGENICA

El escualeno ayuda a

prevenir las manchas

de Ia piel y mejora su
textura

PENSADA PARA TODO TIPO DE PIELES
Y PERSONAS
Descubre todos los
beneficios que aporta

/ en nuestra web

ne

Imatge 56: Elaboracié propia

Imatge 55: Elaboracié propia
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Abril:

Objectiu: comunicar els beneficis del nou producte i lligar el concepte

genderless a la marca

Contingut: post models / influencers + histories + branded content. Creacié de

contingut de marca.

%

UNETE A LA REVOLUCION DE LA
COSMETICA

Imatge 58: Elaboracié propia

Maig:

y . L.}

Sal de tu zona de comforty tnete a la
revolucion Freshly

Imatge  57:  Elaboracid
propia

Objectiu: normalitzar la X Cream dintre del cataleg. Es busca la estabilitzacié del

producte dins de la cartera de productes.

Contingut: post models / influencers + histories + branded content. Creacié de

contingut de marca i sobretot de producte

X CREAM

¢Sabias que la X Cream y todas nuestras E
bases de maquillaje protegen de los rayos
producidos por el sol?

Puedes mejorar tus imperfecciones y pensar
en tu piel. jTu decides!

;}natge75'9:r Elaboracié pl:opla

Bases by
Freshly

100% veganas y libres de
toxicos

Corrigen imperfecciones y
manchas

Hecho con ingredientes

= aiEh = naturales
i i e
!I ’; * Para todo tipo de pieles
T —

>

—
.
or everyone

Imatge 60: Elaboracié propia
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- Accib 2: Street marketing i publicitat al punt de venda.

Persegueix com objectiu crear moviment i interes. A través de cartells publicitaris
com els exemplificats més endavant, es pretén generar WOM. Es a dir
aconseguir que de boca en boca, es recomani Freshly. En aquest cas concret,
prestar atencié als cartells.

Per altre banda, a les Freshly Store d’Espanya es creara una secci6 dedicada a X
Cream. Dita seccié no es revelara fins el dia 5 de Novembre, després de la
presentacié oficial del producte.

S'adjunten exemples:

ESTAS PREPARADX
ELLAS,ELLOS ,ELL S |

PARA UNA

QUE MAS DA? o

AUTENTICA

SAL DE TU ZONA DE
REVOLUCION? f

Imatge 62: Elaboracié propia Imatge 61: Elaboracié propia

- Accid 3: Relacié amb /nfluencers.

Per la relacié amb influencers s'utilitzaran aquells que siguin models representats
per agencia.
L'agencia escollida per fer el “co-branding” és UNIKO Models. Una agéncia que
actua a nivell tant nacional com internacional, amb models de renom i la seu a
Barcelona.
Els criteris en quant a xarxes socials seran:

- Els seguidors no podran superar els 20K.

- El contingut que pengin haura de ser divers: moda i vida personal.

S’escolliran 4 models masculins.
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Models masculins:

- Jusseth Medina (@jussethmedina). 12,8K

seguidors a Instagram.

Imatge 63: Captura de pantalla del
perfil d'Instagram del model

- Joan Pedrola (@joan_pedrola). 15,9K

seguidors a Instagram.

Imatge 64: Captura de pantalla del perfil
d'Instagram del model

- Emilio Alcaraz (@emilio_alcaraz). 11,7K

seguidors a Instagram.

Imatge 65: Captura de pantalla del perfil
d'Instagram del model
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- Alex Fabregas (@fabregas.alex). 3.938

seguidors a Instagram.

&

Imatge 66: Captura de pantalla del
perfil d'Instagram del model

L'objectiu principal que es pretén amb la relacié amb influencers és awareness
sobre el nou producte de Freshly i sobre la marca i els seus missatges. Es per
aixo que a part de les clausules pactades en quant a freqiiencia de posts,
numero de histories que han de penjar... se’ls regalara mensualment un kit del
qual hauran de fer promocié de la marca i no només de X Cream.

Es pagaran 500€ per post i 200€ per Instagram Stories. La freqliéncia de post

mensual sera d’'1 i de 4 Instagram Stories mensuals per part de tots els models.
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Fase 1 o llangament del producte i estabilitzacié

- Accib 4: Performance d'impacte: el llangament de X Cream a través de

una passarel-la de moda.

Les accions descrites a la Fase teaser son accions que prevalen per tota la
campanya, a excepcid de la utilitzacié del street marketing. No obstant a partir
d’ara, totes les accions sortiran gracies al llangcament del producte.

La passarel-la pretenen lligar dos conceptes que historicament ja ho han sigut:
moda i maquillatge. L'eleccié d'influencers que son representats per agencies
de models i I'escenificacié del producte a través de la passarel-la pretén que el
missatge arribi no només a un usuari individual del producte sind també a
professionals del maquillatge i del mén de la moda. No s’ha contemplat abans
com a public aquests professionals, ja que es considera que formen part d'un
altre missatge de la marca.

X Cream representa una revolucioé en el sector del maquillatge i dels estereotips
socials, per aixd es considera que I'impacte d'una accié com es una passarel-la
generara una publicity que beneficiara a la marca.

La passarel-la es fara el dissabte dia 5 a la Plaza de Callao, Madrid. No obstant
el producte ja sera anunciat el dia 1 de Novembre, sense tenir possibilitat de
compra fins al cap de 4 dies. L'objectiu d'aquesta tactica és simple: crear
expectatives i ganes de ser el primer en provar-ho.

Els dissenyadors que tindran la oportunitat de “utilitzar” aquesta passarel-la
seran locals de la comunitat autonoma on hi ha Freshly Stores. La rad de la
imposicié d'aquest criteri és senzilla: Freshly és una marca creada a Espanyaia
més, la X Cream només estara disponible a Espanya.

Els dissenyadors, de tres comunitats autonomes diferents, que participaran a la

passarel-la seran els seglients:
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- Madrid: Pablo Erroz
- Barcelona: Lr3

- Valéncia: Modistilla

Els tres dissenyadors / marques, que participaran a les passarel-les tenen en
comu una cosa: la seva roba no entén de génere, és genderless. El missatge és
coherent amb els missatges projectats per Freshly.

Funcionament de la passarel-la

El dia 1 de Novembre s'anunciara la revolucié de la X Cream a través de les
xarxes socials. Durant tota la setmana s'anunciara doncs la proposta de
presentacio, totalment gratuita, de la X Cream davant dels mitjans a través de
les passarel-les. Es tracta d'una accié que es fara al propi carrer i que intentara
captar el maxim |'atencié dels vianants.

Hi haura una seccié de photocall i una "vip zone" per crear més expectacié sobre
la passarel-la. En aquestes zones es convidaran artistes, celebrities i la premsa.

Qué hi haura a la passarel-la?

- Photocall i vip zone: Hi haura una seccié de photocall i una “vip zone”
per crear més expectacié sobre la passarel-la. En aquestes zones es
convidaran artistes, celebrities i la premsa.

- Stands by Freshly: Als voltants de la passarel-la hi hauran stands de
Freshly Cosmetics on es maquillaran en directe als models que vagin a
desfilar. Es pretén donar la oportunitat a la gent que no esta acostumada
a veure passarel-les de moda, com funcionen i ser-ne particips d'una.
També es podra comprar la X Cream i aquells productes que hagin sigut

utilitzats per maquillar als models.
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Aspectes tecnics de la passarel-la

La passarel-la es fara a les 17 de la tarda, contant que hi haura la posta de sol
als minuts d'estar-se fent.

Al ser 3 els dissenyadors convidats, s'estima que la durada maxima de la
passarel-la sigui de 30 minuts aproximadament.

Passats aquests 30 minuts, s'anunciara la possibilitat d’adquirir la X Cream via
online o al punt de venda. A part s'anunciara |'obertura d’emprovadors virtuals
a les botigues espanyoles de Freshly.

Un cop acabat I'anunci, l'acte finalitzara i es transportaran les forces al canal

online (Social Media) i offline (Freshly Stores)

Localitzacié de la passarel-la de Freshly a Madrid.

Imatge 67: Imatge extreta de iStockphoto Imatge 68: Imatge extreta de iStockphoto
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- Accib 5: Emprovadors virtuals dins de les Freshly Stores.

A |'accio 4 es revela la possibilitat d’emprovar-se virtualment els productes de
Freshly a les tendes. El que es pretén amb aquesta accié doncs, és aconseguir
que els usuaris provin i es comprin els productes, augmentar la base de dades
de Freshly (sobretot la formada per homes) a través de la subscripcié a la
newsletter a canvi de mostres i augmentar la confianca a la compra de

maquillatge a través del canal online.

Els emprovadors virtuals

Es tracten d'uns miralls que projecten el maquillatge que |'usuari tria previament.
Aixo ajuda amb el procés de decisié de compra i sobretot amb la possibilitat
d'augmentar el ticket mig dins dels locals. Els usuaris es podran emportar
mostres del producte a casa sempre i quan emplenin el formulari que els fara
subscriure a la newsletter de Freshly Cosmetics.

De moment aquest tipus d’emprovadors només s’han provat a tendes de roba,

pel qual les imatges que s’adjuntaran serviran com a inspiracié per Freshly.

Imatge 69: Imatge extreta de Digitalavmagazine
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Imatge mostrada a I'emprovador:

\ 4

ESTAS A UN SOLO

PASO DE SER PARTE

ay "

‘.
ooooooooooooo

Imatge 70: Elaboracié propia

Exemple de mostres de maquillatge:

|._

Imatge 72: Elaboracié propia

DE LA REVOLUCION

Imatge 71: Elaboracié propia
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- Accib é: campanya de Mail marketing.
Com a condicié indispensable de poder gaudir de les mostres, és necessari
subscriure’s a la newsletter. Des del llangament del producte es segmentaran
aquells usuaris que s’hagin subscrit gracies als emprovadors virtuals, no obstant
la informacié sera enviada igual pels usuaris que ja hi estaven. Aixo ens servira
com a KPI per mesurar els objectius marcats.
També apareixeran a la web anuncis pop-up animant a subscriure’s a la
newsletter.

Exemple de newsletter:

or everyone

Ahora tu también puedes
formar parte de la revolucion

Email

Quiero ser la revolucion

Imatge 73: Elaboracié propia

66




X Cream ya esta aqui
Bienvenidx a la revoluciéon del maquillaje donde género y

estereotipos no son lo mismo

Con Vitamina E y escualeno, nuestra Gltima base de

F R E S H LY magquillaje te hara sentir radiante. Esta pensada para todo
tipo de pieles, incluso las masculinas.

C O S METIC S ==

¢ Te atreves a probarla?

Quiero probarla, por favor

Bienvenidx a la revolucion

- &
A g;
5 _"‘ e ot
gl ;i Primero es limpiar Despties aplicar la pre-base
i i
—_— S— ¢Sabias que antes de maquillarte iEs importante aplicar una pre-
debes limpiarte la cara para que base hidratante para lucir una
el maquillaje haga toda su piel radiante!
ia?
3 maga: Quiero la pre-base »
or everyone Otros productos de Freshly»

Imatge 74: Elaboracié propia
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Calendaritzacié i pressupost desglossat

Inici: Setembre de 2022
Finalitzacié: Maig de 2023

Setembre

Octubre | Novembre (Desembre| Gener

Febrer

Marg | Abril ‘ Maig

Accions

Accié 1: Campanya de Social media

Accié 2: Street marketing i PLV

Acci6 3: Relacié amb infl s

Accié 4: Performance d'impacte ‘

Accié 5: Emprovadors virtuals i mostres

Acci6 6: Mail marketing ‘

Llangament X
Cream

o'
c

la 7: Elaboracié propia

Cost Total
Accié 1: Campanya de Social media |Google Ads + Facebook Ads 1.500,00 € 1.500,00 €
.l L. Posters: 50x70 - > 15€/unitat. 1000 unitats 15.000,00 €
A 2: Street keti PLV . 15.617,00
cci6 2: Street marketing i PLV: roll-up 137€/ 3unitats, Tétem 160€ 617,00 € €
. . . 500€ x post. 1 post al mes x 9 mesos x 4 models 18.000,00 €
A :Rel b infl 46.800,00
ccié 3: Relaci amb i > 200€ x histories. 4 al mes x 9 mesos x 4 models 28.800,00 € 68 €
Equip técnic (llum i so) 24.500,00 €
Produccié 19.000,00 €
Escenografia (passarel-la) 19.000,00 €
Models 9.500,00 €
so o4 . Llotja 7.100,00 €
Acci6 4: Performance d'impacte Stands 2.800,00€ 84.550,00 €
Carpa 1.000,00 €
Catering 1.000,00 €
Photocall 500,00 €
Red Carpet 150,00 €
A . . +... |[Emprovadors: 19.000€/unitat. 3 unitats 57.000,00 €
Acci6 5: Emprovadors virtuals i = [Mostres: 2,99€ x unitat. 25.000 unitats 74.750,00 € 131.750,00 €
Accié 6: Mail marketing 180€ mensuals x 7 mesos 1.260,00 € 1.260,00 €

Taula 8: Elaboracié propia

Total Campanya (IVA
inclos)

281.477,00 €
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Mesures de control

Objectius

Aconseguir un augment de la quota de
mercat de Freshly Cosmetics d'un 2% gracies
al llangament en 9 mesos

Augmentar en 50mil seguidors
(preferiblement homes) a Instagram gracies al
llangament de la campanya en 9 mesos

Aconseguir la venta de 250.000 bases de
magquillatge en 9 mesos

Aconseguir que un 5% dels nous subscriptors
de la newsletter siguin homes en 9 mesos

Taula 9: Elaboracié propia

Accions que el fan complir

: Campanya de Social media

: Street marketing i PLV

: Relacié amb influencers

Quota de mercat |'any 2024

: Performance d'impacte

: Emprovadors virtuals i mostres

: Mail marketing

Vendes totals de I'any
2022/2023

Accié 1: Campanya de Social media

Accié 3: Relacié amb influencers

Accié 4: Performance d'impacte

Numero de seguidors a
Instagram a Juny de 2023

: Campanya de Social media

: Street marketing i PLV

: Relacié amb influencers

: Performance d'impacte

: Emprovadors virtuals i mostres

: Mail marketing

Vendes de bases de
maquillatge I'any 2022/2023

: Campanya de Social media

: Relacié amb influencers

Performance d'impacte

: Emprovadors virtuals i mostres

: Mail marketing

Numero de subscriptors
(homes) a la newsletter a Juny
de 2023
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Conclusions

Amb totes les accions proposades es preveu arribar al compliment de les metes
i tots els objectius.

El pla de comunicacié preveu un canvi d’'imatge i percepcié del consumidor cap
a Freshly, cap a una marca més oberta i trencadora amb el sector de la
cosmetica, sovint percebut com a globalitzat i poc diferenciat.

El llangcament de la nova linia de productes X Cream, suposa per Freshly una
oportunitat de expandir el seu mercat i incloure dos nous tipus de consumidors:
I'usuari individual que busca una base de maquillatge i tots aquells agents
relacionats amb el mén de la moda que busquen un maquillatge pensat per pell
masculina. Aquest Ultim en el treball no s’ha contemplat com a target
explicitament, ja que les accions van acord amb el primer dels publics. No
obstant cal fer esment que es un public que es pot veure beneficiat i que en un
futur es podrien desenvolupar més accions per atraure'ls.

Per dltim, cal fer esment que es considera un pla de comunicacié viable
econdmicament parlant, sent la Performance d’Impacte (passarel-la) I'acci6 a la

que se li destinara més part de pressupost.
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