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1 Introduccion

En una época como la actual, lo natural y lo ecoldgico es algo que tiene un gran valor en
nuestras vidas. Con el paso de los afos, la sociedad ha ido tomando conciencia e interés por
la importancia de incluir en su dia a dia un consumo basado en productos naturales, sobre
todo, un consumo centrado en aquellos productos relacionados con el sector de la

alimentacion y la cosmética.

Las personas cada vez mas se preocupan e intentan llevar una vida sana y natural. Los
productos naturales tanto en la alimentacion, como en la cosmética y en el hogar estan
cada vez mas presentes en los hogares de las familias, son cada vez mds consumidos. Y esto
no se trata solo de una moda pasajera, es el resultado de una concienciacién que crece cada

dia mas en todo el mundo.

1.1 Marco teorico

Cuando hablamos de vida sana y de consumo de productos naturales, mas que de una
tendencia, nos estamos refiriendo a una evolucion. Hoy en dia, con la llegada del
consumidor superinformado?, el deseo de mantener una vida saludable a base de productos
lo mas naturales posibles estd en auge, como se muestra en el estudio realizado por Global
Organic Cosmetics Market Forecast & Opportunities, 2021: TechSci Research Report?. Como

consecuencia, la sensibilizacidon por los productos naturales de higiene y cosmética, ha

! Errejon Nuria; Escutia Montse; Garcia, Soraya; Gavalda Nduria; Ortiz, Daniel; Lavado, Beatriz;
Redondo, Lucia; Roldan Marga; Zarcos, Astrid. (2014). Ecoestética. Belleza consciente. Guia de
cosmética econatural para profesionales. Consultado el 14 de febrero de 2017. Disponible en:
http://www.ecoestetica.org/sites/default/files/files/guia_web.pdf

2 Global Organic Cosmetics Market Forecast & Opportunities, 2021: TechSci Research Report.
Consultado el 30 de enero de 2017. Disponible en:
https://www.techsciresearch.com/report/global-organic-cosmetics-market-forecast-
opportunities-2021/610.html
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provocado una disminucidn notable en las compras de aquellos productos elaborados a

base de quimicos.

Centrandonos ahora Unicamente en los cosméticos, éstos son productos que se utilizan
diariamente para el cuidado y la higiene personal, para mejorar el aspecto, para proteger la
piel y mantenerla en buen estado. Esta evolucién hacia el consumo de productos naturales
se ha visto reflejada, también, en el sector de los cosméticos. El mercado de la cosmética
natural se encuentra cada vez mas demandado por los consumidores y crece
continuamente, debido a la preferencia de los consumidores por los cosméticos elaborados

con ingredientes naturales frente a los sintéticos.

Debido a estas razones, el objeto de estudio del siguiente proyecto se centrard en la marca
francesa de cosméticos Yves Rocher considerada la creadora de la cosmética vegetal. Tras
investigar diferentes aspectos que van a permitirme tener una visiéon global del sector, se
continuara el proyecto con el desarrollo de una estrategia de marketing digital para la marca

de cosméticos vegetales.



2 Descripcion del proyecto

El proyecto consiste en el desarrollo de un plan de Inbound Marketing basado en estos dos
pilares: Marketing de Contenidos y Social Media Marketing. El propdsito es crear una
estrategia global en la que se combinen todas las acciones, canales y técnicas para conseguir
mayor visibilidad online, de tal modo, que se logre crear y fortalecer relaciones duraderas

en el tiempo con las consumidoras potenciales de esta marca de cosméticos vegetales.

En este sentido, la intencién del presente proyecto es crear una estrategia coordinada que
alinee todos los canales de marketing digital en torno a un Unico mensaje o concepto para
conseguir los objetivos marcados y obtener los resultados esperados. Por ello, se buscara
que sea el potencial cliente el que inicie el primer contacto con nuestra marca de
cosméticos vegetales, que sea éste quien encuentre a Yves Rocher y consulte el catalogo
con toda la cartera de productos y servicios de belleza que la marca ofrece al publico para

conseguir un aumento notable de las ventas.

2.1 Motivacion

Fueron varios los motivos que me llevaron a plantearme la creacién de una estrategia de

marketing digital para la marca Yves Rocher.

Por un lado, la industria de la cosmética es un sector que despierta mucho mi interés tanto
a nivel personal como profesional. Pienso que es un sector muy demandado por el publico
femenino, pero que cada vez mas, el porcentaje de hombres dispuestos a usar este tipo de

productos crece, porque se preocupan, también, por cuidar su aspecto personal.

Ademads, en términos de comunicacion, pienso que las marcas de cosméticos naturales
disponen de una potente verdad interior, una filosofia y unos valores como la procedencia,

el origen y los procesos de fabricacidn frente a marcas de cosméticos que, quizas, obtienen



una cuota de mercado superior, pero, son fabricados a base de compuestos sintéticos y

carecen de esos valores.

La eleccion de la marca Yves Rocher vino determinada por las razones anteriores y por la
curiosidad de conocer en profundidad el contexto actual de los cosméticos naturales,
conocer a la marca, los productos que ofrece y los productos de la competencia, pero sobre
todo, me incitd el hecho de conocer al tipo de consumidor que utiliza dichos productos,
como por ejemplo déonde compran, cuanto compran, quién o qué les influye a la hora de
comprar, como perciben los beneficios de los productos, qué les motiva a comprar
determinados productos y no otros, y como utilizan Internet, las redes y medios sociales
(los social media) para estar en contacto con las marcas de cosméticos. Toda esta
informacién, aparte de motivarme para conocer diferentes aspectos sobre el sector y el

publico objetivo, va a facilitar la labor para el desarrollo del plan de marketing digital.

Por ultimo, quiero destacar, que lo que mas espero del proyecto es aprender a crear una
estrategia de marketing digital, que me ayude a reforzar y adquirir nuevos conocimientos,

nuevas ideas y maneras de trabajar para futuros proyectos del mundo profesional.



2.2 Problema

El principal problema de comunicacidon que tiene la marca Yves Rocher es que no es muy
conocida a nivel nacional; si que es cierto, que dispone de muchos puntos de venta en todas
las provincias de Espafia tanto en centros comerciales como en puntos de venta situados
en calles con bastante afluencia de gente. Pero, a nivel de comunicacidn digital tiene poca
visibilidad online, como se puede observar en los datos recogidos durante el desarrollo del
proyecto en el apartado de “andlisis de la competencia”, en el que, vemos codmo hay marcas
de cosméticos naturales que obtienen mejores resultados en los medios digitales tanto en

la pagina web como en las redes sociales donde la marca esta presente.

La marca de cosméticos vegetales publica de forma constante cada dos o tres dias en redes
sociales como Facebook o Instagram, pero todas las publicaciones siguen la misma linea y
estructura: un copy en el que especifican el nombre del producto, hashtags y una imagen
del producto. Por lo tanto, los datos obtenidos a partir de herramientas de andlisis web y
plataformas digitales, nos indican que el problema es que la marca obtiene poco retorno a

nivel de engagement y awareness.

2.3 Objetivos

El presente proyecto tiene el propdsito de conseguir los siguientes objetivos:

» Analizar el contexto actual de los cosméticos vegetales

= Detectar la competencia y realizar un cuadro comparativo entre las diferentes
marcas

= Realizar un analisis interno de la empresa Yves Rocher y del posicionamiento de su
marca

= Analizar al consumidor de productos cosméticos



=  Aumentar la visibilidad online de la marca Yves Rocher a través de un Plan de

Inbound Marketing

2.4 Metodologia

Este proyecto se ha dividido en las siguientes etapas:

Andlisis del entorno: el mercado de cosméticos vegetales: Esta primera fase de investigacion

presentard una clasificacion tipoldgica de los cosméticos, las ventajas y desventajas
percibidas por el consumidor de cada uno de ellos, el consumo que se hace de estos
productos en Espafia, asi como, las tendencias del sector de los cosméticos. También, en
este apartado se observara el tipo de comunicacion que las marcas hacen para darse a
conocer en el mercado, se estudiara de manera exhaustiva al consumidor de productos

naturales y que aspectos son los que les incitan a adquirir dichos productos.

Andlisis de la competencia: Estudio de las diferentes marcas de cosméticos que compiten

en el mercado espafiol a partir de los productos y servicios que ofrecen y comparacién de

la presencia en medios digitales.

Andlisis exhaustivo de la marca Yves Rocher: Esta ultima etapa de investigacidn, tiene el

propodsito, de conocer en profundidad a la marca, cdmo es su posicionamiento en el
mercado, determinar el publico objetivo e identificar las debilidades, amenazas, fortalezas
y oportunidades a partir de un andlisis DAFO. Para determinar el posicionamiento de la
marca, se seguira la metodologia propuesta por Alexander Osterwalder, a partir del modelo
Canvas, una herramienta que permite confeccionar modelos de negocio donde describe de
manera ldgica la forma en que las organizaciones crean, entregan y capturan valor3. Y,

posteriormente, se completard este apartado con la creacion de un mapa de

3 Generalitat de Catalunya. (2012). Herramientas para elaborar el modelo de negocio. Consultado
el 10 de abril de 2017. Disponible en: http://www.idi.es/docs/Model%20de%20negoci.pdf



http://www.idi.es/docs/Model%20de%20negoci.pdf

posicionamiento elaborado en base a las conclusiones obtenidas en la fase de andlisis de la

competencia y de la marca Yves Rocher.

Ademads, con el propdsito de descubrir las caracteristicas de nuestro publico objetivo, se ha
realizado un estudio del target a partir de una encuesta online a XXX participantes. El
contacto con los participantes se llevara a cabo via online con el fin de obtener informacién
relevante acerca de los consumidores y de los cosméticos naturales, asi como, valoraciones

y percepciones subjetivas.

Creacion del Plan de Inbound Marketing: A partir de toda la investigacidn anterior y una vez

identificados los caminos no explotados hasta el momento por la marca francesa y su
competencia, se continuara el proyecto con la creacidon de un Plan de Inbound Marketing
que tendra el propdsito de conseguir el aumento de la notoriedad online de la marca a
partir de contenidos que puedan ser del interés especifico del publico objetivo y que, a su
vez, dichos contenidos tengan relacién con la marca, los productos o los servicios que esta

ofrece.



3 Analisis del contexto actual de cosméticos vegetales

3.1 Contextualizacion de los cosméticos

Para empezar, vamos a explicar que es un cosmético. Existen muchas definiciones, pero la
mas adecuada es la definicion legal. Los cosméticos segun la legislacion espafiola, en el Real
Decreto 1599/1997 de 17 de octubre son toda sustancia o preparado destinado a ser puesto
en contacto con las diversas partes superficiales del cuerpo humano (epidermis, sistema
piloso y capilar, ufias, labios y érganos genitales externos) o con los dientes y las mucosas
bucales, con el fin exclusivo o principal de limpiarlos, perfumarlos, modificar su aspecto o

corregir los olores corporales y protegerlos o0 mantenerlos en buen estado®.

Debido a la gran variedad de productos para el cuidado personal y de belleza que existen
en el mercado, los cosméticos, segin Cosmetologia aplicada a la estética decorativa’® se
pueden clasificar en funcién de criterios diferentes.

a) Segun sus componentes: Existen en el mercado multitud de cosmeéticos con

formulaciones y componentes muy distintos. Aun asi, podemos distinguir los

principios activos, los excipientes y los correctores y aditivos.

Los principios activos son los componentes responsables de la funcidn principal del
cosmético como limpiar, hidratar, regenerar... Por ejemplo, el principio activo de un
champu serian los detergentes encargados de eliminar la suciedad de la piel y, el del

maquillaje para el rostro, los colorantes encargados de dar color a la piel.

4 Morillas Cueva, Lorenzo. (2013). Derecho y consumo: aspectos penales, civiles y administrativos.
Madrid. Editorial DYKINSON.

> Badia Vila, Amparo; Garcia Miranda, Enriqueta. (2006). Cosmetologia aplicada a la estética
decorativa. Madrid. Editorial AKAL.
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Los excipientes suelen ser la sustancia mayoritaria de los cosméticos y donde se
disuelven los principios activos. Ademas, son los que permiten que el cosmético se
pueda aplicar de una forma determinada, en forma de barra, gel, crema, liquido,

espuma...

Los aditivos y correctores son aquellas substancias que componen un cosmético y
tienen la funcién de evitar su deterioro o mejorar el aspecto del producto con el fin
de que este sea mads atractivo para el publico. Son aditivos y correctores los

colorantes, los perfumes, los conservantes...

b) Segun la zona de aplicacion: Las personas utilizamos cosméticos especificos en

funcién de la parte del cuerpo donde se van aplicar. Los cosméticos se pueden
aplicar en el rostro, en los ojos y sobre la piel del cuerpo. Dentro de esta categoria,
se distinguen aquellos cosméticos que se utilizan para el cuidado personal y para

fines decorativos.

c) Segun el origen de sus componentes: Los cosméticos pueden incluir en su

composicion sustancias derivadas del agua, oleosas o alcohdlicas.

Por lo tanto, dentro de la categoria de cosméticos se distinguen los siguientes productos:
jabones y productos para el bafio, cremas, productos de tratamiento para reparar u ocultar
imperfecciones (acné, arrugas, ojeras...), esmaltes de ufas, perfumes, desodorantes,
productos capilares, maquillaje, productos para el cuidado buco-dental, productos solares,

etc.

11



3.2 Cosmeéticos convencionales, naturales y ecoldgicos

Cada vez mas, la conciencia por parte de las personas por cuidarse de forma natural es mas
importante, se valoran mas los beneficios de los productos a largo plazo, en lugar de los
efectos inmediatos de productos elaborados a base de componentes quimicos y que, a su

vez, son perjudiciales para la salud y para el medio ambiente en el que vivimos.

En los ultimos afios, la sociedad estd cada dia mas concienciada e informada sobre los
beneficios que los productos naturales aportan al organismo, y tienen, un mayor
conocimiento acerca de los valores relacionados con la ecologia y el reciclaje (Sdnchez-

Cueca, 2013).

Por lo tanto, la cosmética evoluciona constantemente hacia la filosofia natural de las
marcas. Estas tendencias dejan claro que los productos naturales, organicos y minerales
siguen siendo muy populares tanto en la categoria de tratamiento facial como en cosmética

de color (Sdnchez-Cueca, 2013).

Las tendencias emergentes han incluido un boom en productos naturales y de salud,
haciendo especial relevancia a los productos eco-sostenibles, desde las materias primas con

las que se fabrican los cosméticos hasta el eco packaging que los envuelve®.

Las dudas que plantea la cosmética convencional dan lugar al nacimiento de empresas y
marcas que se preocupan por recuperar férmulas tradicionales o por investigar y crear
nuevos ingredientes derivados de productos naturales. Por ello, la cosmética ecolégica y
natural tiene como propdsito dar seguridad al usuario, protegerlo de dafios provocados por
compuestos nocivos y contribuir por el cuidado del medio ambiente y el consumo sostenible

(Cebrian; Navarro; Nufez, 2012).

6 Beauty Market. Bolonia celebra la 472 edicién de Cosmoprof y Cosmopack. (2014). Recuperado el
14 de febrero de 2017. Disponible en: http://www.beautymarket.es/peluqueria/bolonia-celebra-la-
edicion-de-cosmoprof-y-cosmopack-peluqueria-6170.php#
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Las diferentes tendencias de consumo en el sector de la cosmética han proporcionado una
vision de hacia donde se desarrolla este mercado, pudiendo distinguir dentro de este sector,

los cosméticos convencionales, naturales y ecolégicos.

Por ello, aunque se trate de la misma categoria de productos, los términos “convencional”,
“natural” y “ecoldgico” no otorgan el mismo significado al tipo de cosmético, y en general
7 7

presentan cierta confusidn entre las personas al distinguirlos.

Cosméticos convencionales

Cada dia entramos en contacto con centenares de compuestos que forman parte de la
composicidon de los cosméticos. En funcidn del tipo de producto que utilicemos, estos
compuestos, pueden variar el porcentaje de ingredientes quimicos que contienen. Tenemos
tendencia a pensar que aquello que aplicamos sobre la piel queda en el exterior, pero, lo
cierto, es que todo tipo de cosmético penetra en la piel, y si, se trata de un cosmético
sintético, dichas sustancias se acumulan en nuestro organismo pudiendo dar problemas de

salud a corto y largo plazo.

Los cosméticos convencionales son aquellos elaborados a base de sustancias quimicas,
nocivas para nuestra salud y para el medio ambiente ya sea mediante el proceso de

produccién del producto o cuando se convierten en residuos.

De acuerdo con el libro de La cosmética natural: Todo lo que necesitas saber sobre la
cosmética natural y bio’, las sustancias quimicas sintéticas que componen los cosméticos,
son aquellas que se fabrican en los laboratorios, principalmente a partir de productos
derivados del petréleo. Por ello, son moléculas contaminantes, bien porque son
responsables de alterar los procesos fisiolégicos y los ecosistemas, o bien, porque no se

degradan adecuadamente. Estos compuestos son los principales responsables de

7 Cebrian, Jordi; Navarro Claudia; Nufiez, Manuel. (2012). El libro de la cosmética natural: Todo lo
gue necesitas saber la cosmética natural y bio. Barcelona. Editorial N.E.ED.
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proporcionar textura, color y olor al producto y se utilizan como ingredientes basicos de los

cosméticos.

De hecho, mas del 80% de los productos cosméticos que tenemos en nuestros hogares se

encuentran en esta categoria.

Segun el estudio de mercado sobre cosméticos orgdnicos®, existen multitud de sustancias y
componentes téxicos que contienen los cosméticos y que debido a la repercusién que

generan deberiamos evitar su uso para no correr riesgos de salud.

Los aceites minerales son sustancias derivadas del petréleo utilizadas como

antibacterianos con el propdsito de mejorar la textura de los cosméticos.

Los ftalatos son sustancias disolventes y suavizantes que se utilizan en productos
como en cremas, esmaltes de uiias, perfumes, lacas de pelo y desodorantes. Tienen
la funcidn de aumentar la flexibilidad de los productos y fijar los aromas, sobretodo,

en aquellos como lo son las cremas y los perfumes.

Los ingredientes artificiales o sintéticos son utilizados en una larga lista de

cosméticos como los champus, dentifricos, jabones, geles, limpiadores faciales,

acondicionadores para el pelo...

Los colorantes son las sustancias que se utilizan para otorgarle color a los

cosméticos.

Los solventes son derivados del petréleo. Se utilizan en los cosméticos como

anticongelantes y como solventes de pintura en tintes de pelo, cremas y exfoliantes.

8 Lépez Hernandez, Daniela; Rodriguez Ibarra, Giselle; Rosario, Fernandez; Jessica. (2012). Estudio
de mercado sobre cosméticos organicos.

Consultado el 15 de febrero de 2017. Disponible en:http://investigacion-2257-2012
2.wikispaces.com/file/view/Cosméticos+Naturales+1 trabajo+final.pdf
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Las fragancias artificiales son aquellas producidas a base de quimicos, baratas, de

facil produccion y se les acusa de producir trastornos en el sistema reproductor y

endocrino.

Los liberadores de formaldehido son utilizados en el sector de la cosmética como

bactericida o conservante para evitar la aparicion de moho y hongos en los

productos.

Cosméticos naturales

Cada vez mas, los cosméticos convencionales son criticados tanto por la calidad de los
componentes y formulas que los conforman como por el impacto ambiental que conlleva
su fabricacidn. Por ello, surgieron los sellos de los productos naturales que prohiben el uso
de ingredientes nocivos para la salud de las personas y para el medio ambiente. Los
cosméticos naturales tienen el objetivo de promover el uso de ingredientes naturales
procedentes de la agricultura orgdnica y de fomentar el uso de envases respetuosos con el
medio ambiente. Por lo tanto, los cosméticos naturales son una garantia real para un

consumidor, que, cada dia, es mas consciente de la salud y la ecologia (Kailbeck, 2014).

Los esfuerzos en investigacién, en el ambito de la cosmética natural, para sustituir los
componentes quimicos sintéticos mas eficientes por otros mas naturales estd dando ya sus
frutos. Por ejemplo, es el caso de la vainilla, componente sustitutivo de los aromas quimicos
o el de los emulsionantes sintéticos producidos a partir de aceites vegetales, que, ofrecen

una mayor textura al producto final (Kailbeck, 2014).

No existe un consenso Unico en la definicion de cosmético natural. Aun asi, se ha establecido
que un cosmético natural es aquel que estd basado en sustancias naturales. Sin embargo,
como es dificil obtener un cosmético 100% natural, para determinar si un cosmético es de

esta clase se tiene en cuenta como parametro la proporcién de los ingredientes naturales
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que dichos productos contienen®. Por ejemplo, para Ecocert?’, la mas reconocida entidad
certificadora de Europa dentro del ambito Ecoldgico y Natural, exige que, un cosmético es
natural si como minimo el 50% de los ingredientes vegetales de la férmula procede de la
agricultura ecoldgica y un 5% de todos los ingredientes debe proceder, también, de la

agricultura ecoldgica.

COSMQOS
NATURAL

Figura 1
Sello europeo de certificacién de cosméticos naturales
Fuente: ecocert.es

Para elaborar los cosméticos naturales, se trabaja con una gran variedad de ingredientes y
algunos de los mas utilizados son los aceites esenciales, los aceites vegetales, las plantas
medicinales, aromaticas y extractos, las resinas naturales, los colorantes naturales, las
vitaminas, las sustancias derivadas de algas, los exfoliantes naturales (arcillas, polvo de
arroz, sal, azucar, polvo de bambu), la cera y los extractos de frutas, el talco, el agua y los
minerales. Ademads, estos productos incluyen agentes activos que se incorporan para
contrarrestar el envejecimiento de la piel, reducir la caida del cabello, mejorar la hidratacidn

de la piel y contribuyen a seguir una belleza mas responsable.

Teniendo en cuenta lo anterior, podemos decir que los cosméticos naturales estan

elaborados con ingredientes naturales o de origen natural y durante los procesos de

° Desarrollo tecnolégico de la industria de ingredientes naturales de aplicacién cosmética y de
aseo a partir del aprovechaminto de la biodiversidad del pais. Consultado el 16 de Febrero de
2017. Disponible en: https://www.ptp.com.co/documentos/Proyecto%20Bandera%20080513.pdf
10 Group Ecocert. El organismo de certificacion para el desarrollo sostenible. Consultado el 16 de
febrero de 2017. Disponible en: http://www.ecocert.com/es/cosmeticos-naturales-y-ecologicos
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transformacién y elaboracién son respetuosos con el medio ambiente. Ademas, para la
elaboracion de dichos productos se permite el uso de ingredientes de origen animal siempre
gue no sean derivados de animales amputados o sacrificados para llevar a cabo la
elaboracion del cosmético. Al tratarse de cosméticos naturales, no se pueden testar en
animales y para comercializar el producto se utilizan embalajes eco-responsables, es decir,
se trata de packagings reciclados y reciclables (Errejon; Escutia; Garcia; Gavalda; Ortiz;

Lavado; Redondo; Rolddn; Zarcos, 2014).

Cosméticos ecoldgicos

Este tipo de cosmética va un paso mas alla que la cosmética natural, pudiéndose reconocer

en el mercado, también, mediante certificados y sellos.

Actualmente, los términos “natural” y “ecolégico” en cosmética no estan protegidos como
sucede con el término “ecolégico” en alimentacion. De tal modo, al no existir una ley o leyes
que indique a qué nos referimos al hablar de un cosmético natural o ecoldgico ciertos
certificadores, asociaciones o grupos de fabricantes han creado sus propias normas. Estas
empresas certificadoras controlan el dptimo cumplimiento de los requisitos a través de
auditorias periddicas (Errejon; Escutia; Garcia; Gavalda; Ortiz; Lavado; Redondo; Rolddn;

Zarcos, 2014).

Por un lado, en Estados Unidos no existe una normativa especifica para los cosméticos
ecoldgicos, sino que, las marcas de las empresas cosméticas se rigen por los mismos
estandares establecidos por el sector de la alimentacion. Por ello, segin el Programa
Orgénico Nacional (NOP) del Departamento de Agricultura (USDA)', el sello USDA Organic
puede aparecer en ciertas condiciones en el etiquetado del producto cuando se cumplen

alguno de los cuatro requisitos siguientes.

11 USDA. United States Department of Agriculture. USDA Organic. (2017). Consultado el 18 de
Febrero de 2017.Disponible en:
https://www.usda.gov/wps/portal/usda/usdahome?navid=organic-agriculture
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USDA

Figura 2
Sello estadounidense para la certificacidon de alimentos
ecoldégicos creados por el gobierno.
Fuente: usda.gov

En primer lugar, se considera que un producto contiene ingredientes ecoldgicos, cuando
menos del 70% de los ingredientes certificables son ecoldgicos. Se permite en el INCI*?

indicar la calidad del producto, pero no se permite poner el sello en el envase.

En segundo lugar, un producto cosmético estda hecho con ingredientes naturales cuando
como minimo el 70% de los ingredientes certificables son ecolégicos. También, se pueden
marcar en el listado del envase los ingredientes ecoldgicos que contienen, pero, no estd

permitido usar el logotipo de la entidad.

La normativa certifica que un producto es ecolégico si como minimo el 95% de los
ingredientes certificables que contiene son ecolégicos. El 5% restante de los ingredientes
del cosmético deben ser los permitidos en el listado. Y en este caso, en el producto aparece

el sello de certificacion como producto ecolégico.

12 INCI es un lenguaje standard internacional utilizado para la lista de ingredientes que debe
obligatoriamente aparecer sobre el embalaje de los productos para garantizar una transparencia
sobre su composicion.
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Por dltimo, la empresa certificadora de alimentos ecolégicos exige que para que un
producto o cosmético sea considerado como 100% ecoldgico requiere que en el producto
el 100% de los ingredientes certificables sean ecolégicos vy, en ellos, se permite la presencia

del logotipo de USDA Organic.

Por otro lado, en el &mbito europeo y espafiol encontramos ECOCERT®, organismo de
certificacién estandar para los cosméticos naturales y ecoldgicos. En el apartado anterior,
se ha tenido presente esta entidad para valorar lo que se considera cosmético natural. Pero
dicha organizacién, también, certifica etiquetas para aquellos productos provenientes de la

cosmeética ecoldgica.

Los principios fundamentales del estandar ECOCERT imponen la utilizacién de ingredientes
procedentes de recursos renovables y transformados por medio de procedimientos que
respetan el medio ambiente. Ademds, comprueba a través de controles continuos la
ausencia de componentes como lo son los transgénicos, los parabenos, el fenoxietanol, las
nanoparticulas, las siliconas, el PEG, los perfumes y colorantes sintéticos y los ingredientes
de origen animal (excepto productos naturales como la leche o miel...). Ademads, considera

que los embalajes de los cosméticos tienen que ser de caracter biodegradable o reciclable.

Para obtener la etiqueta certificada de cosmética ecolégica es necesario alcanzar un umbral
minimo de ingredientes naturales, procedentes de la agricultura ecoldgica. De este modo,
se establece que un porcentaje minimo del 95% de los ingredientes vegetales de la férmula
debe proceder de la agricultura ecoldgica, mientras que, un porcentaje minimo del 10% de

todos los ingredientes debe proceder de la agricultura ecoldgica.

13 GROUP ECOCERT. Organismo de certificacion para el desarrollo sostenible. Cosméticos naturales
y  ecoldgicos. Consultado el 18 de febrero de 2017. Disponible en:
http://www.ecocert.es/es/cosmeticos-naturales-y-ecologicos
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COSMETICO
ECOLOGICO

Figura 3

Sello europeo de certificacion de cosméticos ecoldgicos
Fuente: ecocert.es

Conviene subrayar, que la cosmética ecoldgica, ademas de ser cosmética natural, lleva a
cabo la extraccion de los ingredientes y todo el proceso de cultivo siguiendo todas las
normas y controles propios de un cultivo ecolédgico, en el que, no emplean pesticidas,
abonos, ingredientes modificados genéticamente, y tampoco, ningln producto que pueda

ser quimico ni contamine el medio ambiente.

Ademads, podemos afirmar que, tanto en la cosmética ecolégica como en la cosmética
natural, se utilizan ingredientes de origen natural para elaborar los productos finales.
Ademads, el agua es el principal ingrediente que compone estos dos tipos de cosméticos,
pero también, incluyen materias activas que derivan de plantas y animales. Sin embargo, el
aspecto principal que las diferencia, como hemos podido observar con anterioridad, es el
porcentaje minimo de ingredientes ecoldgicos de origen vegetal y/o animal certificados que
los componen. Por ejemplo, si el cosmético contiene como minimo el 95% de estos
ingredientes, formara parte de la categoria de cosmética ecolégica y si no cumple este
requisito, estaremos hablando de cosmética natural (Errejon; Escutia; Garcia; Gavalda;

Ortiz; Lavado; Redondo; Rolddn; Zarcos, 2014).
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Sumando a lo anterior, teniendo en cuenta el auge constante que presenta el querer
consumir productos y cosméticos procedentes de ingredientes naturales, muchos
fabricantes conscientes de la gran demanda de productos naturales, enmascaran sus
productos para hacerlos mas atractivos. Es por eso, que al no existir definicidn legal que
contextualice la cosmética natural o ecolégica las grandes multinacionales intentan
aprovecharse del interés del publico por lo natural llenado los envases y la publicidad de
plantas y “términos naturales”, pero en realidad la presencia de ingredientes naturales en
la formula es minima. Dichas empresas, utilizan como reclamo publicitario algun
ingrediente vegetal que afiaden en pequefias porciones a sus composiciones sintéticas y
venden el producto como 100% natural con el propdsito, asi, de potenciar las ventas.

Es por eso que, ante esta situacion, los fabricantes de cosméticos naturales y ecolégicos han
promovido la creacién de avales que garanticen ante los consumidores la calidad de los
productos a través de los sellos, explicados anteriormente, y de certificadoras privadas
como Ecocert, Cosmebio, USDA Organic, entre otras. Las marcas de productos naturales y
ecoldgicos trabajan con estas entidades certificadoras para crear normas y sellos unificados

bajo los términos “natural” y “ecolégico” (Cebridn; Navarro; Nufiez, 2012).
Por ultimo, cabe destacar la importancia que tiene para los consumidores, el saber

distinguir los auténticos productos naturales o ecolégicos de los que no lo son a través de

los sellos reconocidos por la industria y las autoridades.
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3.3 Ventajas y desventajas

En este apartado, en términos generales, se van a presentar las diferentes ventajas y

desventajas, percibidas por los consumidores, de los cosméticos convencionales, naturales

y ecoldgicos.

COSMETICOS CONVENCIONALES

Ventajas

Comodidad y facilidad para adquirirlos en
supermercados, tiendas de belleza...
Precios mas econdmicos

Efectos eficaces a corto plazo
Mejor textura, color y olor

Amplia variedad de texturas y formulas
diferentes

Mayor vida util del cosmético debido a los
conservantes artificiales que contienen

Variedad de marcas y precios a elegir

Funcionalidad: practicos, cdmodos, faciles
de llevar y rapidos de usar

Desventajas

Sintéticos

Menor calidad

Férmula a base de ingredientes quimicos y
sustancias toxicas

Pueden ser muy agresivos para la piel
Pueden producir efectos secundarios
negativos: toxicidad, enfermedades,
alergias, irritaciones en la piel, los ojos, las
mucosas, dificultades respiratorias y
dolores de cabeza

Provocan un impacto negativo en el medio
ambiente

Los efectos de los ingredientes cosméticos
son investigados con animales de
laboratorios

Pueden dar problemas de salud a largo
plazo

Contienen: aceite mineral y siliconas,
emulsionantes, activos, conservantes,
perfumes sintéticos y colorantes.

No producen beneficios saludables para el
organismo
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COSMETICOS NATURALES Y ECOLOGICOS

Ventajas

Mejor tolerancia dérmica

Elaboracién a base de productos naturales

Las materias primas provienen de plantas
y extractos de cultivos de origen vegetal o
ecolégico

Productos no testados con animales de
laboratorio

No producen alergias, ni enfermedades

Utilizacién éptima de los recursos
naturales

Envases y packaging 100% eco
responsables (reciclados y reciclables)

Protegen el medio ambiente

Auditorias constantes que certifican el
producto como cosmético ecoldgico o
natural

Siguen una ética ecoldgica

Reparan e hidratan mejor: se adaptan bien

a cada tipo de piel

Desventajas

Se adquieren en tiendas mas
especializadas de productos naturales y
ecoldgicos

No siempre presentan la textura o el color
deseado

Precios mas elevados debido a los
procesos de cultivos ecoldgicos y naturales

Se trata de productos mas exclusivos

Vida util del producto cosmético mas corta
debido a que los conservantes pueden ser
de origen natural

Menor variedad de productos a elegir en
el mercado

En ocasiones, existe un porcentaje minimo
de sustancias sintéticas (conservantes), en
el caso, de los cosméticos naturales

Los fabricantes para poder hacer uso de
los sellos “natural” y “ecolégico” deben
someterse a continuas auditorias y
procesos de control

Tabla 1. Ventajas y desventajas de los cosméticos
Fuente: elaboracidn propia
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Como hemos podido comprobar, si se ponen en una balanza las ventajas y desventajas de
los cosméticos naturales y ecoldgicos frente a los cosméticos convencionales, parece
razonable, escoger como primera opcion aquellos que son de origen natural. Si que es
cierto, que tanto lo naturales como los ecolégicos pueden tardar un tiempo mas prolongado
para surtir efecto porque no son tan inmediatos como aquellos elaborados a base de
ingredientes sintéticos, pero, a largo plazo nos garantizan una mejor salud para nuestro
organismo y no generan efectos negativos de ningln tipo. Pero también es cierto, que,
teniendo en cuenta, el andlisis anterior, los consumidores tienen que pagar un precio mas
elevado por los cosméticos naturales y ecoldgicos respecto a aquellos procedentes de una
elaboracion a base de sintéticos, por lo que, en ocasiones se puede presentar como un freno
en el momento de decision de compra del consumidor, asi como, el hecho de que su

distribucidn es Unicamente en tiendas especializadas.
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3.4 Consumo

A nivel mundial se calcula que el volumen de negocio procedente de la venta de cosméticos
es de 3.500€ por segundo (Kailbeck, 2014). Decenasy decenas de miles de millones de euros
al afo. Las ventas crecen de forma constante anualmente. Si que es verdad, que la crisis ha
ralentizado claramente esta progresidn, pero la industria de la belleza se mantiene en
numeros positivos. De ahi que, el mercado es enorme, y los margenes de beneficios son
atractivos. Respecto a los cosméticos ecoldgicos y naturales, la participacion en el mercado
de dichos cosméticos es muy limitada porque supone menos del 5% de la cuota de mercado.
Aunque, cabe sefalar que este segmento es el que tiene y muestra un crecimiento mas
rapido. Este crecimiento, viene como consecuencia, de la conciencia en auge de los
consumidores por querer consumir productos mds naturales para su belleza (Kailbeck,

2014).

Segun los estudios de mercado realizados y los datos recogidos por STANPA', la Asociacidn
Nacional de Perfumeria y Cosmética, el consumo de los productos cosméticos ha alcanzado
los 6.450 millones de euros durante el afio 2015. Este consumo ha supuesto un crecimiento

del 1,5% en relacién con el afio anterior.

14 Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética. STANPA. Estadisticas oficiales 2015. Informacién
de consumo. Consultado el 23 de febrero de 2017. Disponible en:
http://www.stanpa.com/files/cutte/ESTOF%20Consumo 15(1).pdf
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Historico del Sector:
Volumen del consumo 2005/ 2015
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Figura 4. Volumen consumo cosméticos 2005/2015.
Fuente: STANPA. Estadisticas Oficiales 2015. Informacidn de consumo.

La valoracién global de las cifras del sector de los cosméticos en 2015 refleja que Espaiia es
un pais con una alta penetracién de productos de perfumeria y cosmética'>. Ademads, es el
42 pais de la Unidn Europea en cuanto a la inversién que el consumidor hace en productos
de perfumeria y cosméticos por delante de grandes mercados como Reino Unido, Francia o
Alemania. Por ello, la Asociacién Nacional de Perfumeria y Cosmética (STANPA), afirma en
su portal web que, segln los estudios de mercado realizados, los espafioles gastan una
media anual de 139 euros por habitante al afio en productos de belleza personal, por

encima de la media europea, que gasta 120 euros.

15 Hachette Publicidad. Perfumes y cosmética femenina. AIMC Marcas. (2011). Madrid.
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Historico del Sector:
Evolucién del consumo 2005 / 2015

Figura 5. Evolucién del consumo de los cosméticos 2005/2015.
Fuente: STANPA. Estadisticas Oficiales 2015. Informacidn de consumo.

Como podemos ver en el grafico anterior, sobre la evolucion del consumo de los cosméticos,
tanto la facturacion como el consumo de los cosméticos estan directamente relacionados
con la situacién econémica del pais, por lo que a partir del afio 2008 se aprecia una gran
caida con el comienzo de la crisis espafiola la cual provoca un descenso notorio en el
consumo de dichos productos. Sin embargo, vemos como en el afo 2009 el consumo crece,
pero, sélo a partir de 2015, observamos una calida recuperacién del sector en términos de

consumo.

Asi mismo, el sector de los cosméticos se puede clasificar en cinco grandes categorias, de
las cuales, los productos para el cuidado de la piel y para el cuidado personal son los mas
consumidos, con un 28% y un 25%, respectivamente. El consumo en nuestro pais de
productos de perfumeria es mayor a la Unién Europea con un 19% frente a un 15%. En el
grafico que se presenta a continuacién, también podemos ver que los productos destinados

al cuidado del cabello representan un porcentaje del 19% de consumo, mientras que, la
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categoria que muestra un menor peso en el mercado, con un 9% de consumo, es la de

cosmética de color.

Categorias de productos

u Cuidado de la Piel

m Aseo e Higiene

= Cuidado del Cabello
Perfumes y Fragancias
Cosmeética de Color

Figura 6. Categorias de productos cosméticos.
Fuente: Stanpa, AC Nielsen e IMS

Por otro lado, Cosmetics Europe'®, la asociacion comercial europea para la industria
cosmeética, también aporta datos e informacidn interesantes sobre el panorama econémico

de la industria de cosméticos y de cuidado personal.

Por ello, segin Cosmetics Europe, el mercado europeo de cosméticos y de cuidado personal
es el mas grande del mundo, valorado en 77.000 millones de euros al precio de venta al por

menor en 2015.

Los principales mercados nacionales de cosméticos y productos para el cuidado personal en
Europa son: Alemania (13.000 millones de euros), Reino Unido (12.500 millones de euros),

Francia (11.300 millones de euros) e Italia (9.700 millones de euros).

16 Cosmetics Europe. The personal care association. (2017). Consultado el 25 de febrero de 2017.
Disponible en: https://www.cosmeticseurope.eu
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Figura 7. Global Market for cosmetics products.
Fuente: Cosmetics Europe. The personal care association

Por otro lado, el segmento de la cosmética natural mostré grandes tasas de crecimiento con
un 20% a partir del afio 2006 respecto a afios anteriores. Este crecimiento se ha visto
reflejado de forma positiva en el mercado global de cosmética natural y ecoldgica durante
el afio 2010, puesto que, alcanzé un volumen de ventas de 10.000 millones de ddlares,

correspondiendo a una cuota de mercado de entre el 7% vy el 8% (Sandbiller y Valor, 2011).

De acuerdo con el informe Beauty Trends (2008), las marcas con un posicionamiento natural
o ecoldgico constituyen uno de los segmentos que estiman un mayor potencial de

crecimiento en la industria de los cosméticos y productos de belleza a largo plazo.

La cosmética natural es el mercado que registra el mayor crecimiento del sector de la
cosmética con ventas superiores al 20% anual desde hace mds de 10 afios. De hecho, segun

el informe de mercado Grand View Research'’ los datos confirman que en 2013 se

17 Organic Personal Care Market Size and Forecast By Product (Skin Care, Hair Care, Oral Care, and
Cosmetics), By Region (North America, Europe, Asia Pacific, Latin America, and Middle East & Africa)
And Trend Analysis From 2014 To 2025. (2016). Recuperado el 1 de marzo de 2017. Disponible en:

http://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/organic-personal-care-market
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facturaron 8.430 millones de ddélares en el sector de la cosmética natural y segun las
previsiones, se espera duplicar esta cifra para el ano 2020 donde se estima una facturacién

gue esté en torno a los 16.000 millones de délares.

U.S. organic personal care market revenue, by product, 2014 - 2025 (USD Million)
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Figura 8. U.S organic personal care market revenue, by product 2014-2025.
Fuente: Organic personal care market size and forecast by product

Tal como hemos podido ver, el sector de la cosmética natural y ecoldgica se encuentra en
una posicién privilegiada. Esto es debido al crecimiento de consumo que estd manteniendo
durante afios, al aumento de la sensibilizacion de los consumidores y a las ventajas que
ofrece el comercio electrdnico facilitando la adquisicién de los productos. Estos motivos,
hacen que las previsiones de cosmética natural para el afio 2016 presenten registros

positivos.
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3.5 Tendencias sector de los cosméticos

En los ultimos afos, como hemos visto con anterioridad, ha crecido la demanda de
productos con atributos éticos tanto sociales como medioambientales en todo el mundo.
Como muestran estudios de mercado realizados en las que se incluye a Espaiia, cada vez
mas, el consumidor para definir, lo que para él es el producto ideal, incluye atributos
sociales, naturales y medioambientales en la definicién, entre otras razones, porque
observa la importancia y el impacto que tiene sobre su entorno el tipo de producto que

decida consumir (Sandbiller y Valor, 2011).

El auge por consumir productos verdes ha provocado que algunas marcas de cosmética
convencional hayan adquirido marcas de la cosmética natural o hayan incorporado a su
cartera de productos, productos ecolégicos para no perder aquella parte de la clientela
concienciada con el respeto por el medioambiente, la naturalidad de los productos y la

sostenibilidad (Cebridn; Navarro; Nufiez, 2012).

Sin embargo, aun queda mucho camino por andar para conseguir una implantacién sdlida
de la cosmética natural y ecoldgica en el mercado, puesto que, la gente percibe estos
productos como mas caros y dificiles de encontrar frente a aquellos productos cosméticos

convencionales que tienen fécil acceso en puntos de venta mds habituales.

Ademas, no cabe duda de que un factor importante que explica la dificil y lenta implantacion
de estos productos es la falta de informacién porque las empresas de cosmética natural no
tienen los medios de las multinacionales para publicitar y dar a conocer a sus productos vy,
por supuesto, su presencia en los medios de comunicacion es muy inferior (Cebridn;

Navarro; Nufiez, 2012).

Conviene subrayar, que el aumento del consumo y del mercado de los cosméticos naturales
y ecoldgicos ha crecido como consecuencia de una serie de tendencias de comportamiento
del consumidor y de percepcién social. Como ya hemos visto, sobresalen los motivos
referentes a la preocupacion por el medioambiente y el cambio climatico, las ideas que

promueven el comercio saludable y el consumo consciente, la exigencia del no uso de
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animales en pruebas de seguridad y eficacia de los productos cosméticos y las prevenciones
existentes respecto al uso de ingredientes toxicos que evidencian a corto o a largo plazo

problemas de salud (Alonso, 2016).

Esta tendencia hacia la cosmética natural y la cosmética ecoldgica va seguir creciendo tanto

por parte de los consumidores como por parte de la industria.
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3.6 Comunicacidn y publicidad

El sector de la publicidad y de la comunicacidon tiene por objetivo vender productos y
servicios de diferentes marcas a partir de estrategias encaminadas a introducir productos
nuevos en el mercado, a cambiar la imagen o la percepcién que tienen los consumidores
acerca de un producto o servicio, a conseguir cierta notoriedad o a alcanzar la fidelidad de
compra de los clientes. Para ello, los profesionales en comunicacién y publicidad para la
creacién del mensaje publicitario emplean recursos basados en el uso de imagenes y textos
o esléganes que, posteriormente, son difundidos entre los consumidores mediante
distintos medios de comunicacidon (prensa escrita, radio, televisidn, cine, publicidad
exterior, medios digitales como internet y aplicaciones mdviles...) para llegar al target y
alcanzar los objetivos marcados por los profesionales de la comunicacién y, satisfacer asi,

las necesidades del cliente de la marca para la que se ha desarrollado dicha campafia.

Como se muestra en el estudio, La belleza es salud. La medicalizacion lingiiistica de la
publicidad de los cosméticos'®, la cosmética se presenta en el dia a dia como un requisito
para la salud, vivimos en una sociedad que se caracteriza por cuidar mucho el aspecto
personal y, ddnde mas que nunca, se busca cuidar en extremo el cuerpo para transmitir la
imagen deseada ante los demas. Los productos de belleza aparecen en la publicidad como
instrumentos para garantizar o recuperar el bienestar fisico, la salud de la piel y del cabello,
e incluso, el equilibrio interno.

Encontramos esldganes publicitarios de diferentes marcas o tipologia de cosméticos que
retnen caracteristicas y beneficios enfocados a lo que el consumidor obtiene a cambio de
utilizar ese cosmético. Algunas de las caracteristicas que incluyen las marcas son larga
duracién, beneficios para la piel, econdmico, colores atractivos, juventud, naturalidad,
perfeccidn... Lo dicho a continuacién, lo vemos reflejado en esléganes como: “Refuerza tu

pelo, dejandolo no solo limpio, sino también brillante y lleno de vitalidad. Tan sano que brilla

18 Diaz Rojo, José Antonio. (2002). La belleza es salud. La medicalizacién lingliistica de la publicidad
de los cosméticos. Instituto de Historia de la Ciencia y Documentacién Lépez Pifiero. Universidad de
Valencia. Valencia.
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como nunca. El brillo de un pelo sano”, “Proteccidon, nutricion, hidratacion” o “Piel joven y
sana”.

Los mensajes publicitarios centrados en el sector de la cosmética incluyen verbos y palabras
que pertenecen al ambito semantico de la energia, la limpieza, la proteccion, la vitalidad, la
naturalidad, la salud y la nutricién como revitalizar, reafirmar, renovar, restaurar, proteger,
corregir, limpiar, fortalecer, realzar, matificar, purificar, descongestionar, tonificar,
remodelar, nutrir, reestructurar. Pero, hoy en dia, las marcas, también, utilizan en sus
estrategias de comunicacidn expresiones técnicas y cientificas del mundo de la cosmética
empleadas tanto en televisidn como en tripticos y anuncios escritos. Algunos de estos
tecnicismos utilizados son el coldgeno, la epidermis, los activos antioxidantes, las proteinas

vegetales aislantes, los lipidos, las fibras cutaneas... (Diaz Rojo, 2002).

Estas expresiones, en términos de comunicacién, son muy utiles porque por ejemplo en el
caso de un producto que contiene bifidus activo, el consumidor, al oir el mensaje

publicitario lo interpretara como positivo y se sentira tentado por adquirirlo.

Por ultimo, segln datos ofrecidos por STANPA, la industria de los cosméticos en el ambito
espafol y europeo reconoce la importancia de la publicidad y la comunicacién comercial de
caracter ético, honesto y responsable, puesto que afirman, que son los medios esenciales
de informacién dirigida a los consumidores sobre las caracteristicas, las cualidades y

beneficios de los productos cosméticos.
Centrandonos ahora, Unicamente en las marcas de cosméticos naturales y/o ecoldgicos,
estas plasman en su comunicacién una filosofia que transpira calidad, respeto a las

personas, al medio ambiente y una comunicacién que engloba una cultura ecologista.

También, tanto en la publicidad como en la comunicacién, las marcas naturales garantizan

a sus publicos, a través de la comunicacion, el uso éptimo de los recursos naturales y
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persiguen una responsabilidad social corporativa con ciertas donaciones a proyectos

relacionados con el desarrollo sostenible.

Taly como se afirma en el estudio Andlisis lingdiistico de los anuncios de cosmética®’®, debido
al incremento de usuarios interesados por querer consumir cosméticos naturales y
ecoldgicos respetuosos con el medio ambiente y la salud, las marcas utilizan en su
publicidad el reclamo “verde” a través de denominaciones provenientes de los términos

”n u

“organico”, “natura

I”

y “bioldgico” junto a los sellos certificados que garantizan la calidad y
la naturaleza de dichos cosméticos. Por ello, se trata de una publicidad mucho mas veraz,
en parte por el hecho de que tienen muchos beneficios a resaltar: son productos 100%
naturales, sanos, contienen conservantes naturales, son de éptima calidad, no se trata de
productos toxicos, ofrecen los mismos resultados que los cosméticos convencionales, se
conoce el origen de sus componentes, son productos certificados, persiguen la agricultura
sostenible, la reduccién energética, un envasado de los productos ecolégico y son

productos no testados en animales.

De esta manera, las marcas de cosméticos naturales implementan estrategias de
comunicacion en las que exponen claramente los valores de la marca inscritos en conceptos
como: amigable con el medio ambiente, innovador, exdtico, natural, ligero, ecoldgico,
sostenible, equilibrio, sano, saludable, energia, verde, sin perfume... También, se hace
resaltar la presencia de extractos naturales en los productos cosméticos en los que los
expertos en comunicacién destacan los efectos positivos del producto aludiendo a los
procesos naturales de la piel que éste promueva, como por ejemplo: “Ayuda a reforzar las
defensas naturales de la piel”, “100% sin perfume”, “Acelera la renovacion celulary estimula
la produccion natural de coldgeno para rejuvenecer la piel en profundidad, de forma fdcil y

segura”.

19 Ondrejovicové Katarina. (2009). Analisis lingistico de los anuncios de cosmética. Universidad
Masarykova.

35



Pero, ademas, en el caso de los cosméticos de origen natural, como en el caso de los que
son convencionales, el concepto de lo cientifico-técnico se utiliza muy a menudo en los
anuncios de estos productos porque, como hemos visto anteriormente, cualquier
explicacion cientifica inspira confianza en el consumidor. En cuanto al Iéxico, esta tendencia
se manifiesta a través de palabras como expertos, especialistas, celular, sintesis, colageno
y a través del uso de cifras en porcentajes. Algun ejemplo seria “Cosméticos 100%

elaborados a partir de ingredientes naturales” o “Expertos de la naturaleza”.
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3.7 Analisis del consumidor de productos naturales

En términos de cosmética en general, los consumidores que son mas jovenes utilizan los
productos cosméticos debido a la preocupacidon que muestran por su apariencia externa,
mientras que, los consumidores de cosméticos con una edad mdas madura, los utilizan como
motivo principal, para mantener una buena salud y, en segundo lugar, si es posible, para

mantener un buen aspecto fisico (Ldopez y Torres, 2005).

Los consumidores estan mas informados que nunca, son mas criticos, exigentes y reflexivos
en sus compras. Ademas, se trata de un consumidor que busca informacion a través de
distintos dispositivos, por lo que también, es un consumidor multipantalla y multicanal. Por
ello, es un consumidor mas informado, con mas experiencia, participativo y conectado, cosa
que le va a permitir conocer ampliamente aquellos productos o marcas que le posibiliten

llevar una vida mas saludable y sostenible, si asi lo desea?®.

En cuanto, a la cosmética natural y ecoldgica, podemos dividir a los consumidores que
consumen este tipo de productos en dos grupos. Por un lado, encontramos aquellos
consumidores que consideramos informados, suelen ser personas concienciadas con el
medio ambiente, con los problemas de salud, son grandes conocedoras de las
caracteristicas de la cosmética ecoldgica y natural y son un tipo de consumidores que no
comparan el producto ecolégico y natural con el convencional (Errejon; Escutia; Garcia;

Gavalda; Ortiz; Lavado,; Redondo; Rolddn; Zarcos, 2014).

Por otro lado, se encuentran aquellos consumidores desinformados pero que desean
conocer los productos ecoldgicos y naturales. Suelen ser aquellas personas que sienten
cierta curiosidad por acercarse y comprar cosmética natural o ecoldgica porque han oido
hablar de ella en su entorno social, porque buscan en ella soluciones que no les ofrece la
cosmética convencional, porque ciertos productos convencionales les generan alergias y

reacciones no deseadas. Este grupo de consumidores son poco receptivos y acostumbran a

20 De Garcillan Lédpez-Rua, Mencia. Marketing y cosmética. (2007). ESIC Editorial. Barcelona.
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comprar cosmética convencional (Errejon; Escutia; Garcia; Gavalda; Ortiz; Lavado;

Redondo; Rolddn; Zarcos, 2014).

Asi mismo, el hecho de que la piel y el organismo estén en contacto a diario con multitud
de productos quimicos como cremas, filtros solares, maquillajes... provoca que los
consumidores busquen cosméticos naturales y ecolégicos por la menor proporcién de

ingredientes dafinos que los conforman (Alcalde, 2008).

De acuerdo con el estudio realizado por la empresa de investigacién GFK?! para el Ministerio
de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente, las principales razones por las que un
consumidor decide adquirir un producto ecolégico dependen de dos tipos de variables y de

algunos factores motivadores.

Por este motivo, es importante analizar las caracteristicas del comportamiento del

consumidor, concretamente, del consumidor de productos naturales y ecoldgicos.

En este sentido, en primer lugar, existen las variables internas como los valores, las ideas,
la intencidn, las opiniones, la personalidad o la actitud de cada persona, y, en segundo lugar,
influyen las variables externas como la publicidad, los grupos sociales, la familia y los
amigos, entre otras. Tanto las variables externas como las internas influyen en el
comportamiento del consumidor y son las que hacen que muchas veces dicho consumidor
se decante por un tipo de cosmético mas natural o por otro mas convencional, por lo que,

son grandes decisoras en el comportamiento de compra (Fraj y Martinez, 2002).

21 GFK. Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente. (2014). Evolucion de la
caracterizacién de la tipologia y perfil sociodemografico del consumidor de alimentos ecolégicos en
Espafia. Gobierno de Espafia. Consultado el 4 de marzo de 2017. Disponible en:
http://www.mapama.gob.es/es/alimentacion/temas/la-agricultura-
ecologica/estudioperfilconsumidorecologico2014 tcm7-346684.pdf
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De acuerdo con el estudio Comportamiento del consumidor de alimentos ecolégicos?, las
variables internas tienen gran relevancia, frente a las variables externas, ya que son las que
definen el perfil del consumidor de productos ecolégicos o naturales y son las que ayudan

a segmentar a este.

Dentro de las variables internas, se estudian tanto las variables demograficas y

socioecondmicas como las variables psicograficas.

Variables internas

1.Variables demogréficas y socioecondmicas

Las variables demogrificas y socioecondmicas son aquellas que engloban todas las
caracteristicas objetivas del consumidor, y, las que mas influyen dentro del contexto del
comportamiento ecolégico del consumidor son: la edad, el nivel de estudios, el nivel de

renta o clase social y el numero de individuos en el hogar.

De acuerdo con el estudio GFK realizado para el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y
Medio Ambiente en cuanto al sexo, no existe gran diferencia entre sexos. Sin embargo, las
mujeres suelen ser mas ecoldgicas, la edad media de los consumidores ecolédgicos gira
entorno a los 47 afios, tienen una clase social media-alta y alta, y el nUmero de individuos

con los que conviven en el hogar suele oscilar entre 3 y 4 personas.

Por otro lado, de acuerdo con Fraj y Martinez (2002) las mujeres participan mas en
actividades voluntarias de proteccion del medio ambiente. En cuanto a la edad, la gente

mas joven muestra mas interés sobre los principios medio ambientales, pero, por el

22 Santos Campelo, Ana. (2015). Comportamiento del consumidor de alimentos ecoldgicos.
Universidad de Ledn. Consultado el 15 de marzo de 2017. Disponible en:
https://buleria.unileon.es/bitstream/handle/10612/4537/72180445M GMIM julio15.pdf?sequen
ce=1
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contrario, la gente mayor participa mas en actividades ecoldgicas. Teniendo en cuenta, el
nivel de estudios y la clase social, estos dos autores, afirman que las personas con nivel de
estudios y clase social altos presentan una mayor eleccion por el consumo de productos

ecoldgicos y una mayor participacion en el reciclaje de envases.

Las personas casadas se muestran mas preocupadas por la conservacion de los recursos
futuros, pero, por otro lado, las familias con hijos estdn menos dispuestas a pagar mas por

productos ecoldgicos.
El lugar de residencia, también es una variable que influye de forma determinante sobre el
comportamiento del consumidor, de modo que, las personas que viven préximas a espacios

naturales muestran mayor preocupacion por la naturaleza.

Por ultimo, en el estudio afirman, que a mayor nivel de renta mayor es la actitud de ahorro

por parte del consumidor.

2.Variables psicograficas

Estas variables son internas al individuo y, por tanto, de cardcter subjetivo y muy dificiles
de medir, pero también mas relevantes puesto que definen mejor el perfil del consumidor
ecoldgico y facilitan la identificacion de nuevos segmentos de mercado. Dentro de las
variables psicograficas, encontramos, que las mas importantes en el ambito del consumo
ecoldgico son los valores y los estilos de vida, las motivaciones, la personalidad y las

actitudes.
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2.1 Los valores y el estilo de vida

En primer lugar, los valores y el estilo de vida son variables empleadas para describir el
comportamiento humano y la forma de vivir de cada persona en su dia a dia. Por lo tanto,
el estilo de vida condiciona las necesidades de un individuo y determina, el comportamiento
de compra. De acuerdo con el estudio El consumo ecoldgico explicado a través de los valores
y estilos de vida®?, el nimero de individuos que son conscientes de la problematica
ambiental y que tratan de hacer algo al respecto es cada vez mayor. Y, segun los resultados
obtenidos en el estudio se puede afirmar que este grupo de consumidores se caracteriza
por su sentido de autorrealizacion, se trata de personas que tratan de superarse
constantemente y de emprender acciones que para ellos suponen un reto nuevo. También,
se caracterizan porque siguen un estilo de vida ecoldgico, es decir, concienciados con el
medio ambiente, realizan actividades de seleccion y reciclaje de productos, participan en

actos de mejora ambiental, entre otras.

También, de acuerdo con el estudio, los valores y los estilos de vida del consumidor
ecoldgico éste refleja que a los individuos les gusta seguir las ultimas tendencias en moda o
son quienes se autorrealizan enfrentdndose a la prueba de experiencias y retos nuevos,
como ya hemos mencionado anteriormente, son quienes mas dispuestos estan a comprar
productos ecoldgicos a precios mas elevados frente a los convencionales y son quienes
dejarian de comprar productos procedentes de empresas que contaminan. Por otra parte,
se afirma también, que los individuos que valoran los aspectos ecolégicos de los productos
tienden a realizar todas las manifestaciones de comportamiento ecolégico consideradas y
son aquellos que se preocupan por seguir un estilo de vida saludable y una alimentacion

mas sana, los que comprarian productos ecolégicos a un precio superior.

23 Fraj Andrés, Elena; Martinez Salinas, Eva. (2004). El consumo ecoldgico explicado a través de los
valores y estilos de vida. Implicaciones en la estrategia medioambiental de la empresa. Consultado
el 23 de marzo de 2017. Disponible en: http://cuadernos.uma.es/pdfs/pdf529.pdf
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También, un estilo de vida que procure evitar el estrés serd determinante del
comportamiento ecolégico de compra de productos naturales y ecoldgicos y del

compromiso con la mejora medioambiental (Fraj, 2003).

En este sentido, para tomar decisiones de marketing, es necesario tener en cuenta que este
segmento de consumidores analizara si las actividades de una marca o empresa son
respetuosas con el medio ambiente, es decir, si la empresa trata de evitar por todos sus
medios, los impactos que genera sobre su entorno. Ademas, es importante que el mensaje
gue la empresa lance hacia este tipo de consumidores contenga informacién sobre su
responsabilidad ambiental y social y, es importante resaltar también, los aspectos naturales
y ecolégicos de sus productos a través de su envasado, etiquetado, etc (Fraj y Martinez,

2004).

2.2 Las motivaciones

En cuanto a las motivaciones, dentro del comportamiento ecoldgico del consumidor, éstas,
estdn muy relacionadas con la intencién del individuo por mejorar su salud y el medio
ambiente, y, por lo tanto, el grado de implicacién a la hora de adquirir productos ecoldgicos
para la satisfaccion de sus necesidades, serd mayor o no. El aumento de la informacién y
conocimiento de la sociedad hacia el deterioro del entorno natural, provoca un incremento
en las acciones y motivaciones ecolégicas, debido a la preocupacién por el cuidado

personal, el desarrollo del entorno y de la salud personal.

Por ello, la principal motivacién de consumo de productos ecoldgicos y naturales es por
motivos de salud al entender que ayudan a llevar una vida mas saludable. La ausencia de
sustancias quimicas y el sabor de los productos les siguen en las principales motivaciones

de consumo. Por lo tanto, vemos como el estudio E/ sector ecolégico en Espafia 2016,

24 Ecological. Expertise en negocios bio. (2016). El sector ecoldgico en Espafia 2016. Consultado el
24 de marzo de 2017. Disponible en:
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demuestra como la salud es el argumento y la motivacidn mas relevante de consumo de los

consumidores caracteristicos de un perfil de consumo de productos naturales y ecolégicos.

Por otro lado, de acuerdo con el estudio, otras motivaciones que influyen también en el
comportamiento de compra de productos naturales y ecoldgicos son la preocupacion por

el bienestar fisico de los consumidores y también, por el bienestar del medio ambiente.

Ademas, el comportamiento ecoldgico de los consumidores viene motivado y se estructura

en base a comportamientos de reciclaje, de reduccién de consumo y ahorro de recursos.

Por otro lado, los autores Izaguirre y Vicente (2010)% afirman también, que el consumidor
ecoldgico es catalogado como un consumidor ético. Asi, se parte de la idea de que el
consumidor ecolégico parece estar motivado, del mismo modo que afirman otros autores,
por sus necesidades personales, por el bienestar de la sociedad y del medio ambiente en

general.

2.3 La personalidad

Otra variable psicografica que influye en el comportamiento es la personalidad, una variable

especifica y Unica de cada individuo, que diferencia a las personas por sus rasgos.

El perfil del consumidor ecoldgico respecto a las variables de personalidad refleja que se
trata de individuos poco extrovertidos o vanidosos, tienen gran sentido de la
responsabilidad y el orden y destacan por su nivel de imaginacién e intelectual. Estas
personas muestran comportamientos relacionados con la compra ecoldgica real, la

disposicion a la compra ecoldgica pagando mas por los productos ecolégicos y un

http://pae.gencat.cat/web/.content/al alimentacio/al01 pae/05 publicacions material referenci
a/arxius/2016 Informe Ecological.pdf

% |zaguirre Olaizola, Julen; Vicente Molina, Ma Azucena. (2010). Analisis dela influencia de las
variables relacionadas con el proceso de compra en el consumo de productos ecolégicos.
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compromiso ecolégico real. Asi, las marcas de cosméticos naturales, podrian manifestar su
compromiso con el medio ambiente mediante una actitud coherente con su actividad
habitual y reflejando de forma discreta el conocimiento de su responsabilidad
medioambiental actuando en actividades de proteccién medioambiental. Ademas, con su
actuacion, dichas empresas, demostrarian que el cuidado del medio ambiente no sélo es
responsabilidad de las empresas, sino que, el consumidor juega un papel muy importante

(Fraj, 2003).

En suma, la personalidad de los consumidores de productos naturales y ecoldgicos se
caracteriza porque no les gusta ser el centro de atencién, tienen gran sentido de la

responsabilidad y el orden y un nivel creativo e intelectual elevado.

2.4 La actitud

Por ultimo, cabe destacar que la actitud es la creencia que predispone a una persona a

actuar de una forma determinada ante un objeto, persona o situacién.

Segun el estudio realizado por Fraj Andrés (2003), los hallazgos sobre las actitudes del
consumidor ecoldgico han demostrado que, la mayor parte de los individuos estan
preocupados por los problemas medioambientales, pero esta preocupacién no siempre se
materializa en un comportamiento ecoldgico final. Normalmente, se trata de aquellos
individuos que han mostrado, en alguna ocasidn, la voluntad de comportarse de forma
ecoldgica, quienes al final reciclan, pagarian mas por los productos ecoldgicos y se
involucrarian mas en la mejora medioambiental. Estas variables son los antecedentes
principales del comportamiento ecoldgico, por ello, las empresas podrian comenzar por
inducir a los consumidores a actuar sobre aquellos aspectos medioambientales que mas les
preocupay comunicarles las ventajas del consumo responsable. Ademas, se ha demostrado
gue esta variable incrementa la relacion entre la preocupacion medioambiental del

consumidor y la intencidn de comportamiento ecoldgico.
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Por todo ello, las empresas se enfrentan a un mercado exigente y amplio y, por lo tanto,
plantearse considerar los principios medioambientales de forma mas seria en sus
estrategias globales y, en particular, en las de comunicacion y marketing, podrian

suponerles el disfrutar de una ventaja competitiva muy importante?®,

De este modo, en cuanto a las actitudes del consumidor ecolégico, se puede afirmar que se
trata de un individuo interesado y preocupado por la problematica medioambiental y que
muestra un compromiso ecoldgico verbal y real muy importante. Ademas, el hecho de que
el consumidor esté preocupado por los problemas ecoldgicos hace que su intencidn de
comportamiento medioambiental sea mayor, asi como su comportamiento final. Los
consumidores comprometidos realmente con la mejora medioambiental, tienden a reciclar,

a comprar productos ecolégicos y naturales y a pagar mas por ellos (Fraj, 2003).

26 Fraj Andrés, Elena. (2003). Influencia de las caracteristicas psicograficas y de conocimiento en el
comportamiento del consumidor ecolégico. Una aplicacién empirica. Universidad de Zaragoza.
Zaragoza.
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Variables externas

Ademas, de las variables internas, también existen condicionantes externos que influyen en

el comportamiento de compra del consumidor.

1.Los grupos sociales

Son grupos de referencia con los que el individuo se identifica y que influyen en la formacion
de sus creencias, actitudes y comportamientos. Se le atribuye importancia a esta variable

porque puede determinar dénde y qué compra el consumidor.

Por lo tanto, las influencias sociales como la familia, los vecinos y los amigos, junto a los
estimulos de marketing y las sefiales del entorno politico y legal, constituyen una fuente de

informacion que es internalizada por el consumidor?’,

En suma, el consumo de productos ecoldgicos y naturales es considerado como un
fenédmeno colectivo y dependiente de los grupos sociales con los que el consumidor

ecoldgico interactua?.

27 Modelo de comportamiento del consumidor ecoldgico. (2003). Consultado el 25 de marzo de
2017. Disponible en: http://www.interempresas.net/Horticola/Articulos/70508-Modelo-del-
comportamiento-del-consumidor-ecologico.html

28 Duefias Ocampo, Sebastian; Perdomo Ortiz, Jesus; Villa Castafio, Lida Esperanza. El concepto de
consumo socialmente responsable y su medicion. Una revisidn de la literatura. (2014). Consultado
el 25 de marzo de 2017. Disponible en:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0123592314000928
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2.La familia y los amigos

Se han realizado investigaciones especificas sobre la influencia de determinados factores
en las decisiones de compra, como es el caso de la influencia de la familia y los amigos en

las decisiones de compra de los consumidores de productos ecoldgicos y naturales.

Se trata de un grupo social primario, cuya influencia sobre la personalidad, actitudes y
motivaciones del individuo es muy poderosa, por lo que, los amigos, pero sobretodo, la
familia interviene en las decisiones de compra conjuntas e influye en las tomadas

individualmente.

La influencia mutua en el entorno familiar transforma el comportamiento que puede llegar
a ser o no ecoldgico?. Por ello, el impacto que tiene la familia en la socializacién de los hijos
esindiscutible y existen trabajos de investigacién que abordan sus efectos en el rendimiento
educativo o en el consumo de todo tipo de sustancias, alimentos, horas frente al televisor,
alcohol o drogas. Por lo tanto, en relacidn con las influencias familiares, los hijos toman
como referencia las actitudes y conductas de los padres, adquiriendo una serie de habitos
o costumbres y entrando en contacto con las marcas consumidas en el hogar (Martinez,

2011).

En suma, la familia es un concepto fundamental, puesto que, los miembros de una familia
ya sean dos o mas personas, interactlan para satisfacer sus necesidades individuales y
reciprocas. Por lo tanto, la influencia ejercida por los padres sobre sus hijos, se vera

transformada en un comportamiento que puede o no desencadenar en unos habitos de

29 Babilonia Aguirre, Benilda. (21012). Natura cosméticos: una marca de estrategias sustentables
mas que ecoldgicas. Facultad de comunicacién. Peru. Consultado el 25 de marzo de 2017. Disponible
en: https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/11042/1722/INF 179.pdf?sequence=1
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consumo de productos ecoldgicos y naturales, dependiendo de otros componentes

influyentes como lo son el entorno econdmico, los aspectos culturales y la clase social®.

3.La publicidad

La publicidad es un gran decantador de las decisiones de compra de los consumidores de
productos naturales y ecoldgicos porque estd continuamente presente en las calles, en el
hogar, en la televisién, en la radio y en internet. Por lo que, influye en los habitos de compra
de los consumidores debido a la influencia directa en los aspectos intelectuales,

perceptivos, sensitivos y emotivos del consumidor.

Por ello, la publicidad permite contactar, informar y educar a gran cantidad de
consumidores potenciales de productos ecoldgicos y naturales. Por lo general, la publicidad
de los productos ecoldgicos tratara de comunicar los beneficios especificos de los productos
para persuadir al consumidor para que los compre, pero hay que tener en cuenta que es la
fuente de informacién menos fiable para el consumidor, por lo que las campaias
publicitarias ecoldgicas agresivas sélo conduciran al escepticismo de los consumidores. Se
ha sugerido, que la utilizacién de los argumentos ecoldgicos implicitos puede ser muy util
para dar la impresion de que se estd preocupado desde la empresa por el problema y que

esta se mueve en la direccion de buscar soluciones3?.

Los profesionales del marketing reconocen la complejidad de una correcta aplicacion del
marketing verde, debido a su mayor dificultad que el marketing convencional, pues requiere

de nuevas estrategias que suponen cambios esenciales relacionados con la definicién de lo

30 salgado Beltran, Lizbeth. (2009). Instrumentos de marketing aplicados a la compra de productos
ecoldgicos. Un caso de estudio entre Barcelona, Espafia y México. Barcelona. Consultado el 25 de
marzo de 2017. Disponible en:
http://www.tesisenred.net/bitstream/handle/10803/1485/03.LSB CAPITULO 3.pdf?sequence=4
31 Mufioz Serra, Victoria Andrea. (2013). Marketing ecoldgico. Concepcién — Chile. Consultado el 25
de marzo de 2017. Disponible en: http://www.victoria-andrea-munoz-
serra.com/MARKETING/marketing %20ecologico.pdf
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verde, el desarrollo de productos ecoldgicos y hay que comunicarlos de forma que sean

creibles e impactantes3?.

32 Marketing, comunicacion, RR.PP. La realidad empresarial y tendencias. (2010). El nuevo
consumidor ecoldgico y socialmente responsable. Consultado el 25 de marzo de 2017. Disponible
en: https://montsedekkers.wordpress.com/2010/08/11/el-nuevo-consumidor-ecologico-y-
socialmente-responsable/
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4 Anadlisis de la competencia

Este apartado tiene el objetivo de analizar el entorno competitivo que tiene la marca Yves
Rocher. Por ello, para conocer bien a la competencia, en primer lugar, se va a estudiar qué
hacen y qué ofrecen, qué filosofia siguen, en cudles y en cuantas ciudades estan presentes
y diferentes aspectos que nos van a permitir poder conocer en profundidad las diferentes
marcas y su actuacién en el mercado, asi como, en rasgos generales, linea de comunicacidn

gue siguen cada una de ellas tanto a nivel online como offline.

Por otro lado, se continuara el andlisis de los canales de la competencia, con la elaboracién
de cuadros comparativos de las diferentes marcas en funcién de diferentes aspectos
relacionados con los medios digitales como el analisis de las plataformas online de cada una
de ellas, los servicios que ofrece, asi como, la actividad de cada una de ellas en las redes
sociales. Posteriormente, se elaborardn unas conclusiones parciales para tener mas clara
toda la informacion obtenida y asi poder descubrir en qué podemos diferenciarnos de ellos,

para tomar decisiones mas acertadas en funcién de los objetivos a conseguir.
Las diferentes marcas de cosméticos han sido seleccionadas en funcién de dos criterios

basicos: que tengan presencia en el mercado espafiol y que el modelo de negocio y los

productos que ofrecen sean parecidos a los ofrecidos por la marca Yves Rocher.
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4.1 Marco competitivo

4.1.1 The Body Shop33

THE BODY SHOP, compaiiia inglesa creada en 1976, es la marca
de la belleza original, inspirada en la naturaleza y la ética. Hoy
en dia, es una marca internacional con mas de 2.800 tiendas en

67 mercados y unos 8.000 empleados repartidos por todo el

mundo. La marca de cosméticos THE BODY SHOP esta presente

en Espafia en 74 puntos de venta3*.

La empresa se compromete con las personas y con el entorno y lo demuestra a través de
cinco valores basicos. Es una empresa que no hace experimentos o test de productos con
animales, apoya al comercio justo con comunidades, promueve la autoestima, defiende los
derechos humanos y es muy constante con la proteccién del planeta. Ademas, de trabajar
siempre teniendo en cuenta estos pilares éticos, la compafia ha realizado numerosas
campanas bajo el objetivo de erradicar el abuso de los derechos humanos, proteger a los
animales, conservar el medioambiente y fomentar dicha autoestima con la ayuda y el apoyo

de una generacién de consumidores concienciados socialmente.

Por todo ello, tiene el propdsito de ser la empresa mundial mas ética y sostenible del
mundo, no testan en animales, son 100% vegetarianos y luchan por reducir el impacto
medioambiental cada afio: han eliminado los micro-granulos, el 100% de los ingredientes
naturales que utilizan proceden de fuentes sostenibles y reducen los pldsticos de los

embalajes (el 70% de los embalajes no contienen combustibles fosiles).

33 The Body Shop International. (2015). Espafia. Consultado el 6 de marzo de 2017. Disponible en:
https://www.thebodyshop.com/es-es/?gclid=CjwKEAiArvTFBRCLQg5-7-
MSJOjMSJABHBvpOTG56mTJoNBiJuoSKNwQCNJjVUCBSVk2E9C6B6nFeBoChQXw wcB

34 Tiendas The Body Shop. (2015). Consultado el 10 de abril de 2017. Disponible en:
https://www.thebodyshop.com/es-es/store-finder
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En cuanto a los productos, THE BODY SHOP ofrece gamas faciales, corporales, maquillajes,

fragancias y productos para el cabello.

Estrategia comunicativa

Medios online

En cuanto a los medios online, la marca THE BODY SHOP tiene presencia en redes sociales
y dispone de una péagina web dénde se dan a conocer las lineas de productos que ofrece, la
filosofia y los valores de la marca y da la posibilidad a los clientes de realizar compras a
través de la pagina web. Los medios online de la marca serdn analizados de manera

exhaustiva en el siguiente apartado.

Ademads, la marca lleva a cabo acciones de email marketing con el propdsito de aumentar
sustancialmente la cantidad de posibles clientes repercutiendo a la larga en ganancias

obtenidas.

También, dispone de una aplicacién mdvil en la que la marca ofrece de una forma rapida y
sencilla comprar los productos naturales en cualquier lugar y permite encontrar la tienda
mas cercana para comprar u obtener una visita gratuita de maquillaje o cuidado de la piel

a través de la pestana “maps”.

La marca tiene presencia en otras plataformas online a través de los banners publicitarios

para asi atraer trafico hacia el sitio web de la compaiiia.

En el apartado de anexos, podemos observar algunos ejemplos graficos en medios online.
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Medios offline

Por otro lado, en cuanto a los medios offline la marca THE BODY SHOP esta presente en
varias revistas de moda como Vogue en la que da a conocer las Ultimas tendencias de los

productos mas innovadores y sofisticados que la marca ofrece al publico.

La marca también lleva a cabo acciones de merchandising para conseguir la maxima
rentabilidad en el punto de venta, satisfacer a los clientes y posicionar, asi, la empresa en

el mercado.

También, realiza acciones de Responsabilidad Social Corporativa. Un ejemplo es la
estrategia de RSC bajo el lema “Enrich Not Exploit”3> enfocada a sus productos, las personas
y el planeta con medidas como:
e Pasar de 19 a 40 ingredientes del programa de Comercio con Comunidades
e Garantizar la sostenibilidad del 100% de sus ingredientes naturales protegiendo
10.000 hectdreas de bosques y otros habitats
e Asegurar que el 70% de los envases de sus productos no contengan combustibles

fosiles
Ademas, cuenta con un programa de fidelizacion llamado “Love Your Body Club” con los que
los miembros del programa reciben regalos gratuitos, alertas sobre proximos lanzamientos,

actividades en tienda, ofertas electrénicas personalizadas y acceso a eventos para socios.

En el apartado de anexos, algunos ejemplos graficos en medios offline.

35 The Body Shop refuerza su compromiso pionero en su nueva estrategia de sostenibilidad 2020.
The body Shop. (2016). Consultado el 26 de marzo de 2017. Disponible en:
http://www.loreal.es/periodistas/notas-de-prensa/2016/feb/the-body-shop
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4.1.2 Bottega Verde3®

BOTTEGA VERDE dedicada a la produccién
Y p e
artesanal y a la venta de cosmeéticos a base de L ﬁﬁ_]ff‘f’f}a L‘\»’E?}ZK'_;
</ T nat
principios activos naturales, nace en lItalia en

1972. Cuenta con 47 tiendas repartidas por la Peninsula ibérica.

La compania cree en la belleza natural y genuina, y gracias a las tecnologias mas avanzadas,
ha conseguido crear las patentes mas exclusivas e innovadoras en los Laboratorios de
Investigacion y Desarrollo de Bottega Verde. Por ello, la empresa de cosméticos controla
todos los procesos de elaboracién vy, las plantas de produccion, son certificadas mediante

el Sistema ISO 9002.

Es una empresa que promueve la calidad natural de los productos y se preocupa por la
escucha activa de los clientes, no sélo para tener un feedback sobre los productos

existentes, sino para escuchar sus exigencias, sugerencias y peticiones.

La marca describe sus productos con atributos como Unicos, sensoriales,
extraordinariamente eficaces y agradables. De hecho, ofrece una multitud de tratamientos
y principios activos: fragancias delicadas, aromas intensos, tratamientos para el rostro y el

cuerpo exclusivos que dejan la piel hidratada, suave y luminosa.

Ademads, ha conseguido numerosos éxitos significativos. Algunos de los premios que
BOTTEGA VERDE ha obtenido son el BWA Beauty web Award 2012 premiada por cuarta vez
en la categoria E-commerce y en la categoria a la Mejor Aplicacion Movil por ser la marca
gue mejor responde a las expectativas de los usuarios: novedad de todos los productos,

ofertas vigentes en las tiendas, geolocalizacién e informacién acerca de los puntos de venta.

36 Bottega Verde. Natura italiana. Consultado el 6 de marzo de 2017. Disponible en:
http://www.bottegaverde.es/home.html

54


http://www.bottegaverde.es/home.html

Estrategia comunicativa

Medios online
La marca BOTTEGA VERDE tiene activas varias cuentas en redes sociales y dispone de una
pagina web corporativa donde se pueden ver el catalogo de los productos, las novedades,

ofertas exclusivas y ofrece la posibilidad a los clientes de comprar a través de la web.

Ademas, lleva a cabo campafias de email marketing creadas por Emailing Network en las
gue la marca ha conseguido aumentar de forma considerable el trafico a su pagina web y
asi favorecer la compra online, el conocimiento de todos sus productos y las posibilidades

que BOTTEGA VERDE ofrece como franquicia.

Dispone de una aplicacién movil activa y gratuita bajo el nombre “Bottega Verde Live” en la

que ofrecen las nuevas lineas de cosméticos, eventos y ofertas exclusivas.
La marca hace uso de diferentes banners publicitarios en varias paginas webs para
aumentar el trafico de personas que visitan la web, siempre bajo el claim: “Bottega Verde,

Tu naturalmente bella”.

En anexos, ejemplos de acciones que la marca realiza en medios online.
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Medios offline

La marca BOTTEGA VERDE da a conocer sus nuevos productos y noticias actuales a través
de su revista corporativa “Circulo Bienestar. Bottega Verde. Tu naturalmente bella”. En ella,
presentan las ultimas novedades y ofertas exclusivas, son auténticos manuales de
informacién técnica y cientifica, dedicados a temas especificos o a acontecimientos

sefialados.

Ademads, en cada uno de los puntos de venta aplica técnicas de merchandising para motivar
el acto de compra de la manera mas rentable, tanto para el fabricante como para el
distribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo las necesidades del consumidor.

La marca ofrece la tarjeta de fidelidad con la que los clientes pueden disfrutar de descuentos
minimos del 40% en toda la tienda durante todo el afio y descuentos del 80% en productos

seleccionados.

Algunos ejemplos graficos en medios offline, en anexos.
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4.1.3 Lush?’

LUSH es una marca de cosméticos naturales que

elabora sus productos a mano y los produce a base de I U s H
frutas y vegetales orgdnicos, frescos, con los aceites

FRESH HANDMADE COSMETICS

esenciales mas finos y utilizando sélo sintéticos
seguros. LUSH cuenta ya con mds de una decena de tiendas en Espaia repartidas entre

Madrid, Barcelona, Valencia, Santander, Sevilla y Mallorca.

Es una empresa que nacio en el 1995 en el Reino Unido y que en sus inicios se dedicaba a la
elaboracién de productos para el pelo a base de ingredientes naturales y, posteriormente,
se convirtio en proveedor para la marca THE BODY SHOP. También, unos afios mas tarde,
comercializé cosméticos bajo la marca Cosmetics to Go vy, luego, en 1995 lanzd oficialmente

la marca LUSH.

Actualmente, dispone de mas de 800 tiendas repartidas en 49 paises y mantiene la filosofia
de elaborar los productos siguiendo métodos tradicionales a base de materias primas
organicas y frescas, utilizando la cantidad minima de conservantes y detallando siempre
toda la informacién necesaria y sincera sobre la composicion de los productos en sus

envases.

Es una marca que, en términos generales, elabora productos sélidos, para asi, poder
minimizar el empaquetado y los liquidos que necesitan cierta cantidad de conservantes.
Pero, para aquellos productos que requieren una composicién liquida, la compaiiia crea

envases sencillos y reciclables.

37 Lush. Fresh Handmade Cosmetics. (2017). Consultado el 6 de marzo de 2017. Disponible en:
https://es.lush.com
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LUSH trabaja bajo el propésito de distribuir productos que respeten el medioambiente y
promueve el comercio justo. Sigue una politica anti-testeo animal muy rigurosa, que,
ademas, de no realizar test de sus productos en animales en ninguna de sus fases, tampoco,
utilizan materias primas que provengan de empresas que realicen test con animales en
ningun ambito. Mas aun, la marca ha participado en numerosas campafas sociales

relacionadas con la mejora de los derechos de los animales y el medio ambiente.

Dentro de la gran variedad de productos que ofrece se encuentran maquillajes, gama
capilar, jabones, champus, cremas faciales, mascarillas, perfumes, gama para el cuidado
dental, tonicos y sales de bafio. Y, describe dichos productos de la siguiente manera:

e 100% aptos para vegetarianos

e 80% aptos para veganos

e 67% sin conservantes

e 46% sin empaquetado
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Estrategia comunicativa

Medios online

Respecto a los medios online, la marca tiene presencia en las redes sociales y cuenta con
una pagina web corporativa en la que ofrece la posibilidad de comprar los cosméticos
naturales, asi como, noticias, videos e informacidon relevante acerca de la marca LUSH.
Como se ha comentado anteriormente, en el apartado siguiente se realizard un analisis
exhaustivo de los canales digitales de esta marca y de otras que compiten en el mercado

ofreciendo, también, cosméticos naturales al publico espafiol.

Ademads, la marca de cosméticos naturales busca llegar mas directamente a su publico
objetivo mediante la utilizacidon del correo electrénico a través de estrategias de email

marketing, y asi, ofrecerle informacidn y ofertas personalizadas.

También, dispone de una aplicacion mdvil con la que los consumidores pueden encontrar
la gama completa de productos, desde jabones hasta tratamientos de spa, perfumes y
cuidado del cabello. Permite localizar las tiendas o spas LUSH mds cercanos, leer y participar
con articulos en la seccién “historias” desde los viajes de compra ética a las campanas

contra las pruebas con animales y el apoyo a los derechos LGBT.
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Medios offline

A nivel offline, la marca Lush como las otras marcas de cosméticos naturales analizadas,
utiliza técnicas de merchandising para llamar la atencion del publico en los distintos puntos

de venta con fachada verde que evoca lo orgdnico, fresco y natural.

La marca realiza acciones de responsabilidad social corporativa. Un ejemplo es la campafia
a favor de la prohibicién de la UE de la pesca de arrastre de fondo en aguas profundas. De
este modo, se han pintado criaturas marinas sobre el cuerpo de los empleados en las
principales tiendas LUSH con el fin de simbolizar la espectacular diversidad de la vida que

existe en aguas profundas y su extrema vulnerabilidad ante la destruccion32.

Otro ejemplo es la campafia de concienciacion animal que realizé la marca LUSH junto con
la asociacion de proteccién animal Hoope bajo el claim “Mucho mds que animales,
#compaferosdevida” con el objetivo de luchar contra el abandono animal y promocionar la

adopcién®.

38 Europapress. Empleados de LUSH en Europa se pintan el cuerpo para denunciar la destruccién en
aguas profundas. (2015). Consultado el 26 de marzo de 2017. Disponible en:
http://www.europapress.es/epsocial/rsc/noticia-rsc-empleados-lush-europa-pintan-cuerpo-
denunciar-destruccion-aguas-profundas-20140910190946.html|

3% Hoope. Proteccion Animal. #Compafierosdevida, una campafia para concienciar contra el
abandono y promover la adopcién de animales. (2016). Consultado el 26 de marzo de 2017.
Disponible en: http://hoope.org/companeros-de-vida-con-lush/
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4.1.4 'Occitane?

L’OCCITANE es una marca de cosméticos que comenzd

su andadura en Provenza (Francia) en 1976. La marca La OCCITANE
desarrolla tratamientos con aceites esenciales vy EN PROVENCE
fragancias naturales elaboradas segun los principios de

la fitoterapia y de la aromaterapia. Cuenta con mas de

2.000 tiendas repartidas en 88 paises y tiene presencia en el mercado espafiol con casi

medio centenar de tiendas repartidas por la peninsula.

La marca sigue valores simples como la autenticidad, el respeto, la sensorialidad y la mejora
continua. En el Laboratorio L’'OCCITANE se inspiran en las tradiciones y en la naturaleza para
desarrollar cosméticos naturales y eficaces en base a la investigacion con mas de 300
ingredientes de origen vegetal, aceites esenciales, bioldgicos y de origen controlado (de los
cuales % parte cuentan con un certificado bioldgico) rigurosamente seleccionados por su
eficacia. Por ello, hace grandes inversiones en investigacién, puesto que, cuenta con un

laboratorio de investigacién en cosmética natural y una fabrica situada en la Alta Provenza.

Por otro lado, en cuanto a los envases L’'OCCITANE ha decidido disminuir constante y
progresivamente el impacto medioambiental de sus envases, es decir, han optado por un
disefio ecoldgico y por el uso de ciertas herramientas que disminuyen el impacto negativo
en el entorno. Por ejemplo, para elaborarlos utilizan materiales menos contaminantes o
gue han sido reciclados, usan recursos naturales que provienen de bosques de gestion
sostenible, optimizando, asi, la seleccidn y los procesos de reciclaje. Por este motivo,
proponen recargas ecoldgicas para los productos que ofrecen, ya que consumen un 80%

menos de plastico que los frascos dando preferencia al plastico ecolégico.

40 |’Occitane En Provence. Cosmética, tratamiento facial y perfumes. (2017). Consultado el 7 de

marzo de 2017. Disponible en: http://es.loccitane.com
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Para seguir reduciendo el impacto medioambiental, han entrado en la implementacién de
la certificacion ISO 14001. Ademads, desde el afio 2005, lleva a cabo regularmente

tratamientos certificados Bio por ECOCERT que llevan el sello “Cosmebio”.

También, cabe destacar que realiza varias campafias desde la Fundacién L'Occitane a favor
de las personas con discapacidad y deficiencia visual, donde, la marca de cosmética natural,
busca concienciar a la poblacién sobre la lucha contra la ceguera evitable a través de la
venta de unos brazaletes coleccionables, que cuentan con un colgante en forma de ojo,

elemento que identifica a la Fundacion L’'occitane.

Por ultimo, ofrece diversas gamas de productos como cuidados faciales, perfumes,

tratamientos de manos y pies, tratamientos para el cuerpo y el bafio y para el cabello.
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Estrategia comunicativa

Medios online

La marca francesa de cosméticos naturales dispone de varias cuentas activas en redes
sociales y de una pagina web en la que, como en todas las marcas comentadas hasta ahora,
el publico puede observar las ofertas, las novedades, las gamas de los distintos productos,
la filosofia de la marca, puede realizar compras a través de la web y registrarse en la

newsletter, entre otros aspectos.

Por otro lado, L'OCCITANE tiene como objetivo atraer trafico hacia la web y captar leads a
través de las continuadas acciones de email marketing que la marca envia de forma
personalizada a cada destinatario incluyendo informacién concreta de cada usuario en el
propio email, asi como, el nombre, el cédigo del cliente, el servicio que se le ofrece, etc. Con
las newsletters la marca envia regularmente a sus afiliados publicaciones para informarles

sobre sus nuevos productos, sus mejores promociones y las ultimas noticias de interés.

Ademads, permite a los clientes explorar la marca mediante su aplicacion movil con la que
pueden obtener informacién detallada sobre los productos y las boutiques: descripciones
de productos, opiniones de clientes o videos, todo esto, navegando por la aplicacién o
mediante el uso de la funcién de realidad aumentada que permite buscar productos o
imagenes. También, los clientes pueden comprar los productos a través de la app y/o buscar

la tienda mas cercana.
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Medios offline

La marca L'OCCITANE incentiva sus productos a través de revistas como Marie Claire o Telva
en las que habla de la marca y destaca productos ofreciendo la informacion mas relevante
de cada uno de ellos. Con este tipo de promociones, la marca permite a los consumidores
probar una muestra de algun producto de la marca. De este modo, se da conocer mas como
marca de cosméticos naturales y/o fideliza todavia mas a los que son ya clientes actuales

consumidores de dicha marca.

Por otro lado, la marca utiliza técnicas de merchandising, podemos ver como el rétulo y la
fachada son distinguibles a cierta distancia y sigue un estilo corporativo con colores
dorados. Ademas, utilizan elementos de comunicacidén como carteleria exterior para

informar sobre ciertos productos en promocion.

L’OCCITANE se implica en acciones de interés general. En, 2006, cred la Fundacién de
empresa para llevar a cabo varias iniciativas. Con un presupuesto de 1 millén de euros de
media por afio, la Fundacion L'OCCITANE tiene dos campos de accién: las personas

invidentes en todo el mundo y la emancipacién econémica de las mujeres de Burkina Faso*!.

Ademads, la marca ofrece para los clientes un programa de fidelizacion a través del cual se
hacen envio de muestras, obsequios, catdlogos y publicaciones relacionadas con los

productos y servicios prestados por la compaiiia.

41 1’Occitane en Provence. L’Occitane se implica. (2017). Consultado el 27 de marzo de 2017.
Disponible en: http://es.loccitane.com/occcares,76,2,37825,379368.htm

64


http://es.loccitane.com/occcares,76,2,37825,379368.htm

4.1.5 Apivita*®

APIVITA es una empresa familiar de apicultores griegos que se

fundé en 1979. La marca ofrece productos cosméticos que .9\;,@.
(L))
combinan ingredientes activos extraidos de forma natural, de (.5 ’43“"‘.)

extractos de plantas de la naturaleza griega, a base de productos

APIVITA

apicolas de gran valor nutricional y de aceites esenciales orgdnicos.
Las formulaciones de APIVITA incluyen ingredientes naturales en un 85-100%, excluyendo
el uso de siliconas, parabenos, aceites minerales, propilenglicoles, almizcles policiclicos,
nitroalmizcles y ftalatos, asi como, otros ingredientes asociados con efectos nocivos para la

salud y para el medioambiente.

Invierten mucho en investigacién, puesto que, disponen de un Departamento de
Investigacién y Desarrollo de APIVITA en el que llevan a cabo investigaciones innovadoras
con cosméticos naturales y eficaces. Ademas, evaltan la eficacia de los productos con

estudios clinicos en colaboracidn con universidades griegas e internacionales.

APIVITA ha desarrollado y establecido mas de 300 productos naturales, eficaces y holisticos
para el rostro, el cuerpo y el cabello. Ademas, la pasion y vision de la marca las comparten
actualmente clientes en 15 paises: Espafia, Japén, Hong Kong, Estados Unidos, Chipre,

Ucrania, Rumania, Bulgaria, Bélgica, Paises Bajos...

Ofrece productos y tratamientos para el cuidado facial, capilar, corporal y tratamientos

exclusivos para hombres, mujeres, bebés y nifios.

42 Apivita. Natural Cosmetics. (2017). Consultado el 7 de marzo de 2017. Disponible en:
https://www.apivita.com/es/
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Estrategia comunicativa

Medios online

La marca APIVITA presenta actividad en varias redes sociales, las cuales seran analizadas en
el siguiente apartado del proyecto. Dispone, también, de una pagina web en la que la marca
de cosméticos naturales ofrece toda la gama de productos y da opcidon de comprar a través
de la pagina web a todos los consumidores que, asi lo deseen. Ademas, ofrece una amplia
variedad de informacién acerca de la marca para mantener informados al publico acerca de
las ventajas de los productos que la marca ofrece, su filosofia e historia, entre otros

aspectos.

En cuanto, a las aplicaciones para Smartphones, la marca APIVITA no utiliza esta via para
fomentar el engagement con el publico objetivo y crear mas oportunidades para la
conversion.

En cambio, si que incluye banners, es decir, piezas publicitarias dentro de paginas webs
relacionadas con productos farmacéuticos y cosméticos naturales con el propdsito de atraer

trafico al sitio web.

En anexos, algunos ejemplos graficos de la marca de cosméticos naturales.
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Medios offline

La marca de cosméticos naturales se da a conocer en revistas de moda como Telva, en la
qgue ofrecen informacién acerca de las novedades de los productos, destacan los procesos
cientificos e innovadores que han seguido para la creacion del producto y resaltan los

beneficios que aporta para las consumidoras el uso diario de este cosmético natural.
APIVITA utiliza la técnica del visual merchandising para incrementar las ventas en los
distintos puntos de venta siguiendo un estilo acorde con la filosofia corporativa de la marca

siempre resaltando los colores negro y blanco.

Por otro lado, cabe destacar que la marca, hasta el momento, no ha participado en ninguna

accion de responsabilidad social corporativa.
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4.1.6 Oleoteca La Chinata®?

OLEOTECA LA CHINATA es una empresa espafiola que fue
fundada en 1932. Actualmente, ofrece varios productos
elaborados en base al aceite extraido de las olivas, su producto

estrella.

Son muy conscientes de la creciente concienciacidén de los clientes por querer consumir
productos y alimentos mas sanos y naturales, por ello, llevan varios afos fabricando una
linea de productos de alta gama que engloban bajo la marca “La Chinata Selecciones de
Gourmets”. Son sobretodo, productos elaborados con el mejor aceite de oliva virgen extra

y con varios vinagres, mieles y sales.

Hoy en dia, la marca es una referencia en el mercado gourmet espafiol, debido a la apuesta
gue llevan a cabo dia a dia, por el desarrollo de productos derivados del aceite de oliva,

estrategia Unica por el momento en el mercado.

Cuentan con una plantilla media de unos 25 trabajadores y estan presentes en 21 paises, la
mayoria, europeos, pero también algunos de América y Asia. En el territorio espaiol,

dispone de 40 tiendas.

En cuanto a los productos, ofrece productos Gourmet de categorias que engloban
aceitunas, bebidas, vinagres, salsas, platos preparados, patés, mieles, mermeladas y
conservas, pero también ofrece al publico, productos de cosmética natural para el cabello,
la cara, los labios, las manos, los ojos, los pies, productos de proteccidn solar y para el

cuerpo.

43 Oleoteca La Chinata. (2015). Consultado el 7 de marzo de 2017. Disponible en:
http://www.lachinata.es
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Ademas, la marca colabora en la recaudaciéon de fondos de la ONG Accidn contra el Hambre

y ha participado en numerosas campafias sociales.

Estrategia comunicativa

Medios online

OLEOTECA LA CHINATA, aunque es una de las marcas de cosméticos naturales que ha
obtenido menos seguidores, tiene activas varias redes sociales para estar en contacto con
el publico objetivo de cosméticos naturales. En la pagina web corporativa, la marca ofrece
la posibilidad de realizar compras a través de la web e informacion relevante acerca de los
productos, la historia y la filosofia que mantiene dia a dia, la cual, le permite diferenciarse
de la competencia de otras marcas de cosméticos naturales competentes, también, en el

mercado espaiiol.

Tras analizar los aspectos comunicativos en relacidén a los medios online, se puede afirmar
gue la marca OLEOTECA LA CHINATA solamente estd presente en medios digitales a través
de las redes sociales y su pagina web, por lo que, no dispone de una aplicacién mavil de la

marca y no ofrece publicidad de la marca en otras paginas webs.
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Medios offline

En primer lugar, cabe destacar que, la marca de cosméticos naturales destaca su valor
diferencial frente a otras marcas de cosméticos bajo el claim “Te cuidamos por dentro y por
fuera”, en el que, con los términos “por dentro” hace referencia a la linea que ofrece de
productos gourmet, y “por fuera”, refiriéndose a la linea de cosméticos naturales de la

marca.

En cuanto a prensa y revistas, OLEOTECA LA CHINATA promociona sus productos y da a
conocer la marca en revistas y peridodicos de temadtica gourmet. Un ejemplo, lo
encontramos, en la publicacion especializada de Hosteleria Galega & Turismo en la que

publican acerca de la marca.

Por otro lado, la marca de productos gourmet y cosmética natural, implementa estrategias
de visual merchandising para atraer al consumidor a entrar en el punto de venta y facilitar

e incrementar las compras en las diferentes tiendas.

Ademas, OLEOTECA LA CHINATA cuenta con un programa de fidelizacién de clientes, a
través de la tarjeta Club La Chinata, una tarjeta de socio con multiples ventajas. Los socios
Club La Chinata pueden conseguir, entre otras cosas ofertas, beneficios para los pedidos
realizados a través de la tienda online de la compafia y correos con todo tipo de
informaciones sobre lanzamientos de nuevos productos, aperturas de nuevas Oleotecas,

regalos, entre otras ventajas.
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4.1.7 Korres*

KORRES es una compania griega fundada en 1996 que tiene su
origen en la primera farmacia homeopatica de Atenas v,
actualmente, dispone de mdas de 400 productos naturales y KO R R E S @
productos con certificado orgdnico, con presencia de marca en
30 ciudades como Atenas, Nueva York, Paris, Madrid y
Singapur. Ademas de las tiendas exclusivas KORRES, pone a la venta sus productos en los
principales almacenes de Tokio, Los Angeles, Milan, Berlin, Sidney, Hong Kong y en més de

5.500 farmacias en Grecia.

El departamento de [+D+l de KORRES estd implicado en Proyectos de Investigacién
Europeos y en su planta de produccién certificada desarrolla y produce una gama completa
de productos para el cuidado de la piel y el cabello, maquillaje, linea solar y también,
preparados a base de plantas y productos nutracéuticos, basados en las propiedades de la

flora griega e internacional.

Por otro lado, la marca de cosméticos naturales crece cada dia bajo cuatro principios
fundamentales:

e La utilizacién de ingredientes activos de alta calidad obtenidos de productos
naturales, por su efectividad, su suavidad, su agradable contacto con el cuerpo y su
excelente compatibilidad con la piel.

e Una eficacia clinicamente probada porque todos los productos se someten a
ensayos clinicos a fin de probar su eficacia. Creen en la eficacia a largo plazoy en la

seguridad de los productos.

4 Korres Cosmetics. (2014). Consultado el 8 de marzo de 2017. Disponible en: http://korres.es
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e Los productos KORRES combinan excelentes ingredientes naturales, obtenidos con
la ayuda de la tecnologia mas avanzada, con un packaging inspirado en el
minimalismo y la abstraccién geométrica.

e Un precio razonable para que los consumidores se puedan permitir un uso diario de

los productos cosméticos.

Estrategia comunicativa

Medios online
La marca de cosméticos KORRES tiene presencia en redes sociales como Facebook,
Instagram y Twitter, pero no dispone de cuenta en Youtube y tampoco publican contenidos

en ningun blog propio de la marca.

Por el contrario, si que dispone de una pagina web, en la que ofrecen gran cantidad de
informacidon acerca de la marca, asi como, la historia, la filosofia, los proyectos de
investigacion que realizan y videos corporativos de tematica relacionada con lanzamientos
de nuevos productos. Ademas, permite a los consumidores realizar compras a través de la
tienda online y descubrir todos los puntos de venta que la marca presenta en diferentes

ciudades.

Por otro lado, la marca inserta publicidad en paginas web de tematica natural y productos

cosméticos. Los banners de la marca tienen el propdsito de dar a conocer ciertos productos

o incentivar al publico con promociones en fechas senaladas.
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Medios offline
En cuanto a los medios offline, la marca KORRES promociona y ofrece informacién acerca

de los productos en revistas de belleza, de moda y de productos ecolégicos.

Por otro lado, la marca de cosméticos naturales optimiza el espacio de los puntos de venta

con técnicas de merchandising.

En cambio, la marca hasta el momento no ha participado en ninguna accién de
responsabilidad social corporativa para contribuir al mejoramiento social y
medioambiental, por lo que, a dicha marca de cosméticos, estas acciones le permitirian

mejorar su situacion competitiva, valorativa y su valor afiadido.

Tampoco, realiza acciones de street marketing para promocionar sus productos en zonas
urbanas, centros comerciales u otros lugares publicos para generar mayor impacto y

acercamiento con los clientes.

Por ultimo, no dispone de programa de fidelizacién para las clientas, aunque, realiza

promociones y descuentos puntuales de sus productos tanto en las tiendas fisicas como en

la tienda online.
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4.1.8 Aloe Shop*

ALOE SHOP, fundada en 1994, es la franquicia espafiola \
S Y . |
. » . aloe k sNoO
dedicada a la cosmética y nutricion 100% natural basada =" "

en la planta Aloe Vera con 20 establecimientos dentro del territorio nacional.

Cuenta con laboratorios propios en los que elaboran e innovan productos tanto para
cosmética como para dietética natural. Ademas, tienen mas de 200 referencias de

ingredientes formulados con principios activos naturales.

La marca puede ofrecer una extensa gama de productos naturales de la mas alta calidad:
lociones, cremas, mascarillas, geles, pasta dentifrica, protectores solares, ténicos,
emulsiones, leche limpiadora, champus, jabones, balsamos, linea de hombre, linea de bebés

y nutricién como jugos, perlas de soja...

Estrategia comunicativa

Medios online
La marca ALOE SHOP dispone de una pdagina web en la que muestra el catalogo de productos
gue ésta ofrece y noticias con publicaciones relacionadas con lanzamiento de productos,

rebajas y promociones.

En cuanto a las redes sociales, ALOESHOP es la marca de cosméticos peor posicionada en
redes sociales, puesto que, cuenta con muy pocos seguidores respecto a otras marcas

competentes y Unicamente tiene activas cuentas en Twitter e Instagram.

45 Aloe Shop. (2012). Consultado el 8 de marzo de 2017. Disponible en: http://www.aloeshop.com
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Medios offline

En cuanto a los medios offline, ALOE SHOP, a diferencia de su competencia, no realiza
ninguna de las acciones analizadas y comentadas anteriormente, por lo que, crear un
6ptimo programa de fidelizacion de clientes o aparecer en revistas de productos naturales
0 cosméticos, le podria ayudar a mejorar y a crear un mejor posicionamiento en el mercado

de los cosméticos naturales.
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4.2 Cuadro comparativo medios digitales

4.2.1 Plataformas online

4.2.1.1 Blog

Tipo de contenido Frecuencia de publicacién Engagement
@ Blog - égenex| Videos Concursos Publicaciones | Publicaciones | Publicaciones Comentarie Shares Respuesta a
y sorteos diarias semanales | mensuales los usuarios

YVES ROCHER

THE BODY SHOP

BOTTEGA VERDE

LUSH

L'OCCITANE

APIVITA

OLEOTECA LA CHINATA

KORRES

ML R L L S
XXX (%X X< |%
XX/ XX /X< XXX
XXX %% % %% |%

XX XX XX XXX 2
XX XX XXXXxX
XX <XXXX XX

NP ONNPTINPINEN
SNIXSSXS XX < &
NSNS XN X< (<
XXX XXX X< X
X\ X< /XX(XXX/X

ALOE SHOP

Tabla 2. Blog
Fuente: elaboracién propia
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Como podemos comprobar en el cuadro anterior, en términos generales, las marcas de
cosmética natural disponen de un blog con dominio propio con el propdsito de atraer y
retener a posibles clientes a través de contenidos relevantes y valiosos para el publico
objetivo al que se dirigen las diferentes marcas de cosméticos naturales y, con la intencidn,
de cambiar o mejorar el comportamiento del consumidor, y sobre todo posicionar la marca
en los motores de busqueda para los keywords estratégicos por los que el target esta

interesado (estrategia de posicionamiento online o Search Engine Optimization -SEO-).

Por lo que se puede observar en los distintos blogs, lo utilizan como un método para mejorar
la notoriedad y la visibilidad de cada una de las marcas y, asi, aportar valor a la empresa y

conocer mejor a su publico de forma rapida y econdmica.

Las marcas de cosmética natural utilizan esta plataforma para mostrar lo que hacen, los
productos que ofrecen, la experiencia y las habilidades que poseen en términos de

cosmética y productos naturales.

En general, marcas como Yves Rocher, Aloe Shop, Lush y Apivita, hacen publicaciones
mensuales normalmente formadas por una imagen y un texto relacionado con la tematica
de la publicacion. Por otro lado, marcas como Bottega Verde, Korres y L'occitane no

disponen de una plataforma blog.

Considerando la informacion anterior, en términos generales, las marcas que disponen de
blogs no llevan a cabo una gestion eficaz porque, como podemos comprobar en el cuadro
comparativo, no publican concursos, promociones y/o ofertas para fidelizar a los clientes,
las publicaciones son bastante espaciadas, generalmente, una publicacién mensual vy, lo
mas importante, no generan practicamente engagement. Esto ultimo, es el objetivo
principal de este tipo de plataforma y como se puede comprobar, la interaccion entre
marcas y publico es minima o practicamente nula, puesto que, los blogs no reciben

comentarios de los usuarios y no comparten los contenidos publicados por las marcas.
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4.2.1.2 Web

&

Informacién
de la marca

Catédlogo de
productos

Precios

Promociones

=]
-
©
p
Y
n

Compra
online

Formas de contacto

YVES ROCHER

QNI <

THE BODY SHOP

BOTTEGA VERDE

g >°<]
K

LUSH

>

L'OCCITANE

APIVITA

@

OLEOTECA LA CHINATA

KORRES

[E]
@

X

D
@
@

ALOE SHOP
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X< NSNS
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) P
X

Tabla 3. Web
Fuente: elaboracion propia

Tal y como podemos observar en el segundo andlisis comparativo de las marcas, éstas
disponen de una pagina web en la que todas ofrecen informacién sobre la marca, cuentan
la historia que las llevd a crear el negocio de cosméticos naturales, los valores de marcay la

filosofia que siguen dia a dia para satisfacer las necesidades del mercado en el que

compiten.

Otro de los servicios que todas las marcas estudiadas ofrecen a través de sus pdaginas webs,
es el catdlogo con toda la cartera de productos. Estan ordenados por categorias de
productos y en cada categoria aparecen los productos junto con una explicacién de los
beneficios activos que aportan, los ingredientes que contienen y el precio de compra. El
precio, como se muestra en la tabla, aparece indicado en todas las paginas webs, excepto,
en la marca Aloe Shop, en la que, Unicamente, aparecen algunos productos que la compania

ofrece.
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También, vemos como en cuanto a las promociones y ofertas, la Unica marca que las ofrece
en la plataforma es la marca Yves Rocher. Marcas como Bottega Verde, Lush y L'Occitane
ofrecen de vez en cuando alguna oferta en algunos productos concretos. Y, en cuanto, al
resto de marcas, vemos que no siguen este tipo de estrategia para fidelizar y/o captar a
nuevos clientes. Por ello, Yves Rocher vemos que utiliza las promociones y las ofertas en
cualquier época del ano, cosa que ha supuesto, que los consumidores ya no tengan que
esperar a los periodos de rebajas para adquirir los productos que mas les gustan a un mejor
precio. Tanto, las promociones como las ofertas, suelen aparecer en la plataforma online
durante periodos cortos de tiempo, para aumentar las ventas por momentos, y, ademas,
juegan con la ventaja, de que, si el descuento es realmente atractivo, se puede llegar a
conseguir adicionalmente una publicidad gratuita mediante el boca-oreja de las personas

gue adquieran la promocion.

Otro servicio, que favorece tanto a los consumidores como a las marcas, es la opcién de
compra online a través de la pagina web. Vemos, como todas las marcas ofrecen este
servicio al publico, excepto, Aloe Shop, que Unicamente dispone de la pagina web a modo

de ofrecer cierta informacion de la marca y de algunos productos.

Por ultimo, queda comentar las formas de contacto. La mayoria de las marcas ofrecen dos
formas de contacto, generalmente, contacto mediante correo electrénico o mediante
llamada telefdnica. La marca Yves Rocher, es la que ofrece mas variedad de formas de
contacto, entre ellas, encontramos el correo postal, el teléfono, la localizacién y el correo

electrdnico.
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4.2.1.2.1 Posicionamiento web

Feb-17
‘ Sim“al'wet) YVES ROCHER THE BODY SHOP | BOTTEGA VERDE LUSH L'OCCITANE APIVITA {)l{[jrl)ll‘-j,:?.ﬂl 8 KORRES ALOE SHOP
775.30K 2.40M 26.40K 3.30M 29.50K 99.40K 22.40K 6K 162
Posicion rankings 44,601 16,299 526,274 10,518 319,767 781,051 2,557,079 17,573,983
Num. Enlaces/Referrals, ~ 53.37% 9.22% 5.97% 11.05% 3.57% 1.21% 27.24%

Tabla 4. Posicionamiento web
Fuente: elaboracion propia
Datos: Similar Web

A partir de la herramienta Similar Web*¢, vamos a conocer y analizar la efectividad del sitio
web de la marca YVES ROCHER y de su competencia respecto a los cosméticos naturales. Es
una herramienta que permite conocer a los usuarios, datos de trafico, relacionados con las
visitas, el origen de las mismas y diferentes aspectos de las redes sociales vinculados con el

sitio web.

Por ello, en primer lugar, tal y como podemos ver en la tabla anterior, en cuanto al trafico
general de las webs determinado por el nimero de visitantes y de paginas que visitan los
usuarios, la herramienta nos proporciona que la marca LUSH, en los ultimos 6 meses, es
decir, de septiembre de 2016 a febrero de 2017, ha obtenido 3.30M de visitas en la web,
por lo que, vemos como es la que obtiene un mayor trafico web respecto a la competencia
que tiene un nivel de visibilidad online menor. La marca ALOE SHOP es la marca que se
encuentra mas estancada con un bajo trafico web, con tan solo 162 visitantes en los ultimos
seis meses, por lo que, dicha marca debe poner en marcha acciones de marketing enfocadas
a captar trafico para adquirir clientes. Vemos que la marca ALOE SHOP, no esta generando

contenido interno, no ofrece la posibilidad de comprar a los consumidores a través de la

46 Similar Web. Get insights for any website or app. Consultado el 29 de marzo de 2017. Disponible
en: https://www.similarweb.com
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pagina web, el catdlogo de productos es pequeiio, por lo que, no genera contenido dentro

de la web de forma lo suficiente regular como para conseguir aumentar las visitas.

Por otro lado, la herramienta nos ofrece informacidn acerca del ranking global de las webs,
datos correspondientes al mes de febrero de 2017. Como podemos ver en el andlisis, la
herramienta indica que la marca de cosméticos LUSH se encuentra en la posicién 10,518 de
webs mas visitadas a nivel mundial, por lo que, es la que se encuentra en una mejor posiciéon
respecto a las marcas competentes de cosméticos naturales. Teniendo en cuenta esta
variable, vemos que ALOE SHOP es la marca peor posicionada en el ranking, con una
clasificacién de 17,573,983 y que, por otro lado, para la marca L'OCCITANE, la herramienta

de andlisis, no ofrece datos disponibles para valorar esta variable.

Otra variable a analizar, es el trafico de referencia / referrals, que son aquellas visitas que
llegan a través de otra web, es decir, a través de enlaces de otros sites y se produce cuando
un usuario hace click en un enlace y es llevado a otro sitio web. Esas otras webs pueden ser
perfiles propios en redes sociales, aplicaciones, comentarios o paginas de respuesta, blogs,
webs o periddicos online, entre otras. Por lo que, Similar Web, nos indica que la marca YVES
ROCHER con un 53.37%, es la que obtiene un trafico de referencia mayor respecto a la
competencia durante el mes de febrero de 2017, por lo tanto, la marca a través de otras
webs dirige a los usuarios a la pagina web de cosméticos naturales para aumentar asi, las
visitas e incrementar también, la visibilidad online. Adema3s, las marcas con menor nimero
de links entrantes son L'OCCITANE con un 3.57% y marcas como KORRES Y ALOE SHOP de
las que los datos de referrals no estan disponibles. Por lo tanto, todas las marcas, pero, en
especial, las ultimas mencionadas, deben centrar sus estrategias digitales en aspirar al
trafico de referencia para posicionar de una forma éptima sus paginas webs y aumentar las
visitas, por lo tanto, si obtienen un % mayor de trafico de referencia mejoraran, asi, el

posicionamiento de las webs en los buscadores.
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4.2.2 Redes sociales

4.2.2.1 Facebook

_f I e e N el i e e e Il
YVES ROCHER 177.965 / / / x ./ > v / \/ /
THE BODY SHOP 6.418.514 v v v x v x vy v v v
BOTTEGA VERDE 15.289 v v4 v x x v4 v v v v
LUSH 38.984 v v v x v x v / v i
L'OCCITANE 5.154.398 v i v x v xx v v v i
APIVITA 18544 \/ v v x v x v / Vi \/
DLEOTECA LA CHINATA 286 J’ / x x x / / > J x
KORRES 5.303 / / / x x / ~/ / ~/ /

Tabla 5. Facebook.
Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la primera red social analizada, Facebook, podemos ver como en general todas
las marcas publican de forma constante con contenidos formados por texto e imagenes e
incluso, videos corporativos en los que se pueden conocer mejor los valores de las marcas

de cosméticos naturales.

Ninguna marca utiliza esta plataforma para publicar concursos y/o sorteos. Aun asi, los
concursos y los sorteos, constituyen una gran oportunidad, no sélo para lograr objetivos de
crecimiento y alcance, sino también, para conectar a las marcas de cosméticos con todo
tipo de audiencias, aumentar, asi, el engagement y eventualmente, convertir a los usuarios
en promotores de dichas marcas, por lo que, les seria muy util explotar mas esta estrategia

de marketing digital.
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En cuanto, al engagement, observamos que todas las marcas estan conectadas con el
publico de manera constante, puesto que, reciben comentarios, shares y “me gusta” de sus
publicaciones. Ademas, vemos que las marcas que estdn mejor posicionadas en Facebook
son, respectivamente, The Body Shop, L'Occitane e Yves Rocher, tal y como podemos
comprobar en la tabla siguiente, ya que son las que tienen un nimero de seguidores mas
elevado. Marcas como Oleoteca La Chinata y Korres son las dos marcas que disponen de
menos seguidores, por lo que, junto a la marca Aloe Shop que no dispone de cuenta de
Facebook, deberian trabajar de forma mas activa la plataforma para mejorar, asi, su

rentabilidad.

4.2.2.1.1 Posicionamiento Facebook

Feb-17
. _ _ _ o OLEOTECA : .
Like YVES ROCHER THE BODY SHOP | BOTTEGA VERDE LUSH L'OCCITANE APIVITA | A CHINATA KORRES ALOE SHOP
Likes 184,947 6,524,521 15,929 40,304 5,190,523 = 18,926 | 8105 | 6,425
Engagement Rate 0.44% 0.01% 0.14% 0.99% 0.01% 11% | 371% | 0.25%
Post per day 1.30 1.47 174 1.09 0.94 0.75 1.50 0.25 —
Likes, Comments & 187 60 8 81 44 131 38 49
Shares per post
Like Rank 66 64 25 72 64 68 73 31

Tabla 6. Posicionamiento Facebook.
Fuente: elaboracién propia

Datos: LikeAlyzer

Seguln datos ofrecidos por LikeAlyzer?’, una herramienta de medicién de datos para la red
social Facebook, podemos ver cémo, durante el mes de febrero de 2017, la marca que ha
obtenido un nimero mas elevado de likes es THE BODY SHOP con 6,524,521. Por el
contrario, vemos como KORRES con 6,425 likes es la que ha obtenido un nimero menor

respecto a la competencia.

47 LikeAlyzer. Meltwater. (2016). Consultado el 3 de abril de 2017. Disponible en:
http://likealyzer.com
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Por otro lado, en cuanto al engagement rate, si observamos la tabla podemos afirmar que
OLEOTECA LA CHINATA es la marca con la que los consumidores interactian mas en

Facebook, respecto a las otras marcas competentes con ratios de engagement menores.

Las marcas L'OCCITANE y THE BODY SHOP son las que obtienen el indice de respuesta mas
bajo ante los diferentes estimulos de dichas marcas a través de Facebook con una ratio de

engagement de 0.01%.

La marca con una media de publicaciones por dia mas elevada es BOTTEGA VERDE con una
media diaria de 1.74 post, mientras que, la marca con una media de publicaciones diarias

menor es KORRES con 0,25 post por dia.

La marca que obtiene mas likes, comentarios y shares por post es YVES ROCHER con una
media de 187, mientras que la que obtiene menos respuesta por post es BOTTEGA VERDE,
teniendo en cuenta, que esta ultima, es la marca que mas publicaciones diarias realiza en

Facebook, pero, sin embargo, obtiene un nivel bajo de interaccidn por parte de los usuarios.
Por ultimo, cabe destacar que LikeAlyzer mide el like Rank, asignando una puntuacion del 1
al 100 respecto al rendimiento de la pagina de fans, por lo que, OLEOTECA LA CHINATA es

la que obtiene una mejor puntuacién respecto a las otras marcas de cosméticos naturales.

ALOE SHOP no dispone de cuenta para los usuarios de Facebook.
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4.2.2.2 Twitter

D e = e e e e e
YVES ROCHER 18,6K v v V4 v x v 1.952 v v v
THE BODY SHOP 10K VA v v x x v 8.379 / v v
BOTTEGA VERDE 1075 v v x x x / 66 / x /
LUSH 149K v v v x x v 8.141 v v v
L'OCCITANE 5.920 \/ v Vi x x / 409 v v /
APIVITA 3.354 / / x / / x 2.645 / / ‘/
OLEOTECA LA CHINATA 2.337 / v / / / x 648 J v 4 /
KORRES 2.191 Vi v x x X \/ 172 v v v

ALOE SHOP 30 ,/ v x X x / —_— x / x

Tabla 7. Twitter
Fuente: elaboracion propia

En la red social Twitter, todas las marcas publican semanalmente contenidos formados por

imagenes, texto y, en ocasiones, videos, pero de duracion inferior a 15 segundos. Ademas,

son pocas las marcas que utilizan Twitter para incentivar concursos o sorteos. En cuanto a

los seguidores, vemos como las tres marcas mejor posicionadas, respectivamente, son Yves

Rocher, L'Occitane y The body Shop con miles de usuarios en la cuenta de la plataforma.

Aun asi, algunas como Aloe Shop y Bottega Verde obtienen muy poca actividad e interaccién

frente a las demas marcas de cosmética natural.

En cuanto al engagement, vemos que en general todas las marcas obtienen una

comunicacion bidireccional con el publico, excepto, la marca Aloe Shop que no responde a

los comentarios de sus seguidores y los retweets y las menciones obtenidas son

practicamente minimas.
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4.2.2.2.1 Posicionamiento Twitter

24-Mar-17 / 03-Abr-17

" OLEOTECA LA
SOCIALEEARYNG | YVES ROCHER | THE BODY SHOP | BOTTEGA VERDE LUSH L'OCCITANE APIVITA CHINATA KORRES ALOE SHOP
Tweets 17 1 47 100 42 36 31 3 0
Timeframe 10 days 8 days 10 days 8 days 10 days 8 days 10 days 8 days 8 days
Reach 27.969 1 51.089 140.477 30.275 37.206 148.293 14.374 0
Impressions 27.969 1 103.812 210.042 48.853 50.804 168.950 14.374 0
Total Favourites 16 0 50 131 69 54 32 1 0
Total Retweets 4 0 23 34 34 9 18 2 0

Tabla 8. Posicionamiento Twitter.
Fuente: elaboracion propia

Datos: Social Bearing

La tabla de analisis ha sido elaborada a partir de los datos obtenidos por la herramienta
Social Bearing®, una herramienta gratuita que permite obtener informacidon acerca del
impacto que obtienen las cuentas en Twitter de las marcas de cosméticos durante un

periodo de tiempo concreto.

En primer lugar, vemos que esta herramienta analiza las distintas cuentas en Twitter en una
franja de tiempo comprendida entre los ultimos 8-10 dias, concretamente del 24 de marzo

al 3 de abril del 2017.

La marca que tiene mayor actividad en Twitter es LUSH, puesto que, durante los ultimos 8
dias ha publicado 100 tweets en su cuenta, mientras que, THE BODY SHOP y ALOE SHOP
han publicado 1 y 0 tweets, respectivamente, por lo que la actividad que realizan en esta

red social es practicamente nula.

48 social Bearing. Insights, analytics for tweets and timelines. Consultado el 3 de abril de 2017.
Disponible en: https://socialbearing.com
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OLEOTECA LA CHINATA es la marca que obtiene un nimero mas elevado de alcance, por lo
que, respecto a las demas marcas es la que llega a un nimero de personas mayor con el
contenido que publica en su cuenta.

Por otro lado, en cuanto a las impresiones, vemos que, en el periodo de tiempo analizado,
LUSH ha alcanzado un numero alto con 210.042 impresiones, es decir, los 100 tweets
publicados por la marca han pasado 210.042 veces frente a usuarios de twitter. Por el
contrario, marcas como THE BODY SHOP y ALOE SHOP no han generado practicamente

publicaciones en sus cuentas y como resultado el grado de impactos es nulo.

En cuanto, a los favoritos obtenidos, LUSH sigue siendo la marca con los mejores resultados,
con 131 favoritos conseguidos. Las marcas THE BODY SHOP y ALOE SHOP siguen siendo las

marcas con menor actividad y las peores posicionadas en la red social Twitter.

Por ultimo, otra variable a destacar son los retweets, vemos como las marcas L'OCCITANE

y LUSH son las que han obtenido un nimero notablemente mayor respecto a las otras

marcas de cosmética natural.
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4.2.2.3 Instagram

Seguidores Tipo de contenido Frecuencia de publicacion Engagement
@ (o] o | v [ ot ot ] e [
YVES ROCHER 20, 3K / / X / x / / / /
THE BODY SHOP
BOTTEGA VERDE
s« | |/ | X |/ | x| /|1 /1 /|1 /
L'OCCITANE
APIVITA 11,7K / / / / X / / ,/ /
OLEOTECA LA CHINATA|  4.224 / ,/ / / X / / / /
KORRES 1.907 / x ) "4 / X / / / /
ALOE SHOP

Tabla 9. Instagram.
Fuente: elaboracién propia

En primer lugar, vemos como en Instagram las marcas suelen publicar en mayor media
fotografias de productos o de tematica relacionada con la marca, y videos de duracién
inferior a 15 segundos. De todos modos, aunque publiquen, generalmente, de forma diaria
en sus cuentas, son escasas las marcas que utilizan esta plataforma para dar a conocer
sorteos o concursos, para asi, generar mas engagement con los usuarios. Las marcas
Oleoteca La Chinata y Korres publican concursos o sorteos dénde se puede observar como
generan con esas publicaciones una interaccion mas elevada frente a otras de caracter mas

informativo o promocional.

En segundo lugar, en cuanto a los seguidores vemos que las marcas con un nimero mas
elevado, respectivamente, son Lush, Yves Rocher y Apivita. Otras como, Aloe Shop y Korres
cuentan con muy poquitos seguidores. Pero, también, encontramos a The Body Shop,
Bottega Verde y L'Occitane que no tienen abiertas cuentas de Instagram para el publico

espafiol.
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Por ultimo, en cuanto al engagement, cabe destacar que todas las marcas que tienen
cuentas en esta plataforma digital obtienen participaciones constantes del publico hacia las
distintas marcas, lo demuestran asi, los comentarios, los “me gusta”, los “shares” y las

respuestas de las marcas a los usuarios a través de Instagram.

4.2.2.3.1 Posicionamiento Instagram

21-Mar-17 / 04-Abr-17

OLEOTECA LA

seekmetrics YVES ROCHER | THE BODY SHOP | BOTTEGA VERDE LUSH L'OCCITANE APIVITA CHNATA KORRES ALOE SHOP
Posts 24 — — 31 — 21 20 23 —
Total likes 7,548 — — 39,317 — 3,167 2,690 4,367 —
Total comments 125 1,282 307 111 120
Conversion rate 5.21 — — 41.35 — 14.62 5.55 6.26 —
Engagement 7,673 — —_ 40,599 —_ 3,474 2,801 6,873 —_—
Engagement rate 1.50% — — 2.16% — 1.35% 3.16% 1,70% —

Tabla 10. Posicionamiento Instagram.
Fuente: elaboracion propia
Datos: Seekmetrics

Para determinar el posicionamiento de las diferentes marcas de cosméticos en Instagram,
se ha utilizado la herramienta Seekmetrics*, con la que se ha podido medir el rendimiento
de las cuentas y la actividad que generan con los contenidos que publican en la red social

Instagram.

Cabe destacar que esta herramienta analiza a las marcas teniendo en cuenta, los 14 ultimos
dias de actividad, por lo que estos datos proporcionados corresponden al rango de dias

comprendido entre el 21 de marzo hasta el 4 de abril de 2017.

La primera variable analizada corresponde al nimero de post publicados durante este

periodo de tiempo y, como podemos ver en la tabla anterior, la marca que ha publicado

49 seekmetrics. Social media insights, competitor analytics and reporting. Consultado el 4 de abril
de 2017. Disponible en: https://seekmetrics.com
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mas post en su cuenta ha sido LUSH con un total de 31 post, mientras que, la marca que ha
publicado menos, respecto a la competencia, es OLEOTECA LA CHINATA.

En cuanto al niumero de likes conseguidos, vemos como LUSH sigue siendo la marca que
mas destaca con 39,317 likes totales, pero también, destaca en los comentarios obtenidos
por el publico, puesto que, ha conseguido un total de 1,282. En este caso, la marca con

peores resultados en cuanto a nimero de likes y comentarios es OLEOTECA LA CHINATA.

La marca con una tasa de conversién mas elevada es LUSH, esto nos indica que, 41.35% es
el porcentaje de visitantes que visitan el sitio web de la marca y realizan una accién
determinada. Por otro lado, vemos como la marca YVES ROCHER es la marca que obtiene

una tasa de conversién menor con 5,21%.

Por ultimo, en cuanto al engagement, vemos que la marca que consigue mas interacciones
por parte del publico es LUSH, por lo que, es la marca que ha conseguido mayor nivel de
fidelidad, compromiso y un mejor vinculo con los usuarios. Por otro lado, la marca que

consigue menos interacciones por parte de los usuarios en Instagram es APIVITA.
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4.2.2.4 Youtube

Seguidores Tipo de contenido Frecuencia de publicacién Engagement
Ne
B suscriptores | Informativos | Entretenimiento |Promocionales i ki Me gusta [Comentarios| Shares Respuesta a
ki diarios | semanales los usuarios
YVES ROCHER 4,146 / x / x J / / / x
THE BODY SHOP 747 / x / x ,/ / X X X
BOTTEGA VERDE
LUSH 937 / X v X v v / v X
L'OCCITANE 507 / X X ) 4 / / X X X
APIVITA
OLEOTECA LA CHINATA 242 / x / / x / / \/ x
KORRES
ALOE SHOP

Tabla 11. Youtube.
Fuente: elaboracion propia

En mayor medida, los contenidos que se comparten en Youtube suelen ser de caracter
informativo o promocional, vemos como, ninguna marca publica videos de

entretenimiento.

En cuanto a los suscriptores, podemos destacar que las marcas mas destacadas en este
sentido, son Yves Rocher, Lush y The Body Shop, respectivamente, frente a otras marcas
como Bottega Verde, Apivita, Korres y Aloe Shop que no disponen de un canal de Youtube

para el publico del ambito espafiol.

En términos generales, los videos suelen publicarlos de forma semanal y en cuanto al
engagement, vemos que es bastante elevado en relacidén a los “Me gusta”, pero que los
comentarios y los “Shares” son escasos. Las marcas a través de esta red social no responden

a las dudas o comentarios realizados por los usuarios seguidores de las marcas.
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4.2.2.4.1 Posicionamiento Youtube

i, vidOolq YVES ROCHER | THE BODY SHOP | BOTTEGA VERDE LUSH L'OCCITANE APIVITA OLESLE::ALA KORRES ALOE SHOP
Views/month 10.07K 0 — 0 0 — 0 — —
Joining date 17/2/10 1/8/11 2/11/11 11/7/12 7/10/10
Subscribers 422K 788 — 936 512 — 251 — —
Total views 646.56 K 430.64 K — 71.61K 0 — 25.21K — —
Total uploads 158 84 — 73 0 — 33 — —

Spain rank 5667 — — _— — _—

Tabla 12. Posicionamiento Youtube.
Fuente: elaboracidn propia
Datos: Vidooly

La red social Youtube se ha analizado a partir de la herramienta Vidooly*°, que nos permite
consultar informacidn y datos estadisticos de canales de Youtube. Esta herramienta, taly
como podemos ver en la tabla anterior, nos proporciona datos que nos ayudan a saber el
ritmo de los canales de la red social, la cantidad de suscriptores, o como es el caso de

algunas marcas de cosméticos, su caida en este medio social, entre otros aspectos.

En primer lugar, cabe destacar que muchas son las marcas de cosméticos naturales que no
disponen de cuenta en el canal de Youtube para el publico espafiol. Estas marcas son

Bottega Verde, Apivita, Korres y Aloe Shop.

La marca mejor posicionada en Youtube es Yves Rocher, como vemos en la tabla es la que

obtiene datos de trafico mas positivos frente al resto de marcas.

En cuanto a las visualizaciones por mes, vemos como la marca que obtiene datos mayores
es Yves Rocher con 10.07K, por el contrario, marcas como The Body Shop, Lush, L'Occitane

y Oleoteca La Chinata no obtienen datos significantes para esta variable de andlisis.

30 Vidooly: video analytics and cross platform intelligence. (2017). Consultado el 11 de abril de 2017.
Disponible en: https://vidooly.com
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Por otro lado, vemos como la marca que dispone desde hace mas tiempo de canal de
Youtube es Yves Rocher, activa desde febrero de 2010. Ademas, las marcas con mayor
numero de suscriptores en el canal son Yves Rocher y Lush con 4.22K y 936 followers,

respectivamente.

También, las marcas con mas visualizaciones totales son Yves Rocher con 646.56K y The
Body Shop con 430.64K. Oleoteca La Chinata es la que obtiene menos visualizaciones frente

al resto de marcas con cuentas activas en Youtube.

Vemos que la marca Yves Rocher es la que mds destaca, en términos de contenido, puesto
que, la marca dispone de 158 videos en su canal y es la que mas videos ha publicado para
el publico objetivo en comparacion con las demas marcas de cosméticos naturales. Marcas
como Oleoteca La Chinata y L'Occitane son las que cuentan con menos contenido

audiovisual con 33 y 0 videos, respectivamente.

Por ultimo, la herramienta de andlisis nos ofrece también la posicidn en el ranking espafiol

de las cuentas de Youtube. Vemos como para la Unica marca que nos ofrece este dato es

para Yves Rocher, la cual, se encuentra en la posicidon 5,667 en el ranking espaiol.
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4.2.2.5 Google Plus

| Seguldores Tipo de contenido Frecuencia de publicacitn Engagement
N® seguid Concu Publicaciones | Publicaciones Respuesta
8 . H:“' Texto Imégenes |  Videos m":" i | emae"| Megusta | Comentarios | Shares | P 'h:
YVES ROCHER 266 / ‘(’ ,/ x x / / x x x

THE BODY SHOP

LusH 87 v v x x x v v x x x
L'OCCITANE 11 x x o x x v v x > x
OLEOTECALACHINATA| 14 v 4 v v x x v x x x xx
KORRES 9 x x v b 4 xx v b 4 xx x b 4

Tabla 13. Google Plus.
Fuente: elaboracion propia

Sin duda alguna, podemos observar como Google Plus es la red social con una actividad
mucho menor frente a redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y Youtube en
términos de contenido, engagement, publicaciones y seguidores. Es una red social que no
resulta relevante a nivel de engagement pero que resulta muy util para las marcas que

realizan estrategias basadas en la indexacién (posicionamiento web).

La marca mejor posicionada es Yves Rocher, que, aunque cuente con 266 seguidores, es la

gue destaca notablemente en nimero de seguidores actuales respecto a las otras marcas.

En cuanto a la calidad de los contenidos de las marcas, vemos que, sus publicaciones giran
entorno a una imagen y un texto, alguna de ellas, publican videos de duracién inferior a 15
segundos y, en general, el contenido publicado no aporta valor a las marcas y tampoco
despierta gran interés al publico, cosa que, se demuestra con el poco engagement que

presentan sus publicaciones.
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Ninguna publica concursos o sorteos través de esta red social y podemos ver como las
publicaciones suelen ser, también, muy espaciadas, normalmente son semanales o
mensuales. Los perfiles apenas cuentan con usuarios activos, puesto que, el engagement
por parte de los usuarios es practicamente nulo, contando, puntualmente con algun “Me
gusta”, pero ninguna marca genera conversacion con los usuarios. Por ello, las marcas
deberian localizar las areas de interés de su publico objetivo para generar conversacion
entorno a aquellos temas o aspectos que le interesan a la audiencia para conseguir

aumentar las interacciones.

Por ultimo, marcas como Aloe Shop, Apivita, Bottega Verde y The Body Shop, no cuentan

con un perfil de la marca para el publico espafiol en Google Plus.
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5 Analisis de la marca

5.1 Marca

YVES ROCHER®! es una marca de cosméticos francesa creada en .

1959 en La Gacilly (Francia) con una estrategia basada en la

YVES ROCHER

FRAMCE

“belleza de las plantas” y el rechazo de los productos sintéticos.
Se considera la marca creadora de la cosmética vegetal, basada en décadas de experiencia
y en un profundo conocimiento de la naturaleza y las plantas. Por ello, es lider mundial en
el sector de la cosmética natural en Espaia desde hace mas de 35 afios y es la Unica que
controla el 100% del ciclo de vida de sus productos: de sus campos a la piel de sus 30

millones de clientes.

La marca de cosméticos naturales fue creada por el Sr. Yves Rocher quien desde joven ya
mostraba fascinacién por el herbario y, desde pequeiio, descubria los secretos de cientos
de plantas. Es por eso que, en 1959, el Sr. Yves Rocher, en un mercado cerrado, en el que
los productos de belleza estaban reservados a una élite, inventa la venta a distancia y lanza
multitud de productos accesibles para todas las mujeres. Mas tarde, en 1969, Yves Rocher
inaugura su primera tienda en Paris, en el Boulevard Houssmann. Sigue abriendo camino en
su trayectoria profesional, en 1965, crea el Jardin Botdnico y en 1991 nace la Fundacion Yves
Rocher para la proteccién de la naturaleza, que actua a favor de un “mundo mds verde” y
desarrolla dos acciones representativas: la operacidon “Plantemos a favor del planeta” con
el propdsito de plantar 50 millones de arboles y el premio “Tierra de mujeres” que concede
los honores a mujeres que actian de forma diaria a favor del medioambiente. Ademas,
inaugura en 1998, el Vegetarium, el primer museo europeo dedicado a descubrir el mundo

vegetal y, por ultimo, en 2009, abre el Eco-Hotel Spa La Grée des Landes.

1 Yves Rocher. (2012). Consultado el 21 de marzo de 2017. Disponible en: http://www.yves-
rocher.es/control/main
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La marca de cosméticos sigue un modelo de negocio Unico, puesto que, es botanista,
recolectora, investigadora, fabricante y distribuidora al mismo tiempo y, son gracias a estas
especialidades que la marca Yves Rocher puede, a su vez, reducir el impacto sobre el medio
ambiente y hacer que sus clientes disfruten de lo mejor de la belleza al mejor precio ya que

al no disponer de intermediarios pueden ofrecer una excelente relacién calidad-precio®2.

Ademads, dispone de laboratorios de investigaciéon donde descubren nuevos y poderosos
ingredientes a base de plantas para realizar cosméticos altamente efectivos. En cuanto a los
productos, ofrece una amplia gama con los que cubre todos los aspectos de los cuidados de
belleza: faciales, anti-edad, perfumes, corporales, solares, capilares, maquillajes,
tratamientos para el cabello y para la higiene personal, reductores, gama de productos para

hombres e ideas para regalar.

Cuentan con mas de 150 investigadores en los laboratorios de Paris en los que gracias a las
constantes formulas exclusivas y a las mas de 50 patentes de las que disponen, respaldan
la credibilidad y eficacia de los productos que ofrecen. Ademads, para crear cosméticos
altamente efectivos, han identificado 1.100 ingredientes del mundo vegetal, en los 5

continentes, con los mejores beneficios para la piel.

Por lo tanto, es una empresa pionera de la cosmética vegetal, de hecho, sus productos se
caracterizan por contar como minimo con el 85% de ingredientes de origen natural, todos
estan probados bajo control dermatoldgico, son hipoalergénicos y biodegradables. Asi
pues, se trata de una empresa que se preocupa tanto por sus consumidores como por su
entorno, el medio ambiente, siendo asi, una de las marcas mas antiguas, de mayor prestigio
y reconocimiento en el mercado, contando actualmente, con mas de 6.000 puntos de venta

repartidos en 90 paises de los cinco continentes.

>2 Franquicias Yves Rocher, Cosmética. (2017). Consultado el 21 de marzo de 2017. Disponible en:
http://www.infofranquicias.com/fd-248/franquicias/Yves-Rocher.aspx
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5.2 Mision, visién y valores

Mision

Los rasgos culturales de la marca Yves Rocher son los principios que guian su actividad. Tal
y como se indica en su web, la filosofia y misién de la empresa es “Establecer en todo el
mundo relaciones directas y privilegiadas con cada mujer para satisfacer su deseo de belleza
y de mayor bienestar”. El principio que sustenta este ideal es “Un compromiso por respetar
la naturaleza para conservar la vida”, principio que se observa en el desarrollo de diferentes

acciones que ponen de manifiesto la identidad de la compafiia®3:

e Ofrecen productos de belleza en envases propulsados por aire puro, con el dnimo
de proteger la atmdsfera.

e Desarrollan férmulas biodegradables para proteger las aguas.

e No prueban los productos en animales.

e No usan especies de plantas exdticas o en peligro de extincidn.

e Crean plantas manufactureras de “cero desperdicio”.

e Utilizan envases y envolturas ecoldgicas que respetan el medio ambiente.

Vision

La vision de la marca de cosméticos naturales es “hacer que la belleza sea accesible para
todas las mujeres, con productos cosméticos de alta calidad a base de extractos vegetales”.
En 1958 en Francia y en todo el mundo, los productos cosméticos estaban dirigidos a
personas con excelente poder adquisitivo. Es por eso que, la marca ha trabajado

constantemente bajo el propésito de producir cosméticos naturales que sean accesibles y

3 Jiménez, Ana lsabel; Rodriguez Ardura, Imma. (2007). Comunicaciéon e imagen corporativa.
Editorial UOC. Barcelona.
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de excelente calidad para que cada dia mas mujeres tengan la oportunidad de satisfacer sus

deseos de belleza y de mayor bienestar*,

De esta manera, poco a poco logré ampliar el target, se pasé de uno en el que solo estaban
incluidas las mujeres de clase alta, a otro mucho mas extenso y abierto donde se hacia
posible a una mujer de clase media obtener los deseados productos de belleza y cuidado

de la piel a un precio asequible.

Valores

e La mujer como fuente principal de inspiracidn.

e El respeto por la naturaleza.

e Ensucomportamiento, una exigencia a cada instante.
e Compromiso.

e La ciencia del mundo vegetal al servicio de la belleza.

Como se ha comentado anteriormente, la empresa se caracteriza por controlar todo el
proceso productivo de la marca desde la botdnica hasta la distribucién, a través de
franquicias. Esto, respalda lo que defiende ya que le permite controlar el impacto de su
actividad en el medio ambiente y mantener un precio equilibrado al no tener que afiadir las

ganancias que tendrian los intermediarios de puntos de distribucién ajenos.

>4 Libro Verde de la Belleza Yves Rocher 2015. Consultado el 21 de marzo de 2017. Disponible en:
https://issuu.com/yvesrocherdemx/docs/libro_verde de la belleza yves roch f1f5c3d13f04ed
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5.3 Comunicacion

5.3.1 Medios online

5.3.1.1 Banners

La marca crea este tipo de formatos publicitarios con promociones e incluye esta forma de
publicidad en distintas paginas web con el propdsito de crear impactos, atraer trafico hacia

el sitio web de la marca de cosméticos y aumentar, asi, las ventas.

La marca inserta los banners en pdginas web donde se ofrece la posibilidad de comprar
productos cosméticos o productos naturales. Estas publicidades suelen ser creatividades de
los productos mads innovadores que ofrece la marca en el mercado y son tanto estdticas

como dinamicas y, por lo tanto, mds creativas.

En el apartado de anexos, se puede ver algun ejemplo grafico de este tipo de publicidad.

5.3.1.2 Newsletter

La marca envia de manera continuada, normalmente un envio diario a sus consumidores,
mensajes a través del email. La marca en estos envios comunica y da a conocer los
productos nuevos que la marca ha lanzado al mercado, los productos que se adaptan mejor
a cada época del ano, es decir, cremas solares para el verano o hidratantes para el invierno.
También, estos envios se caracterizan porque contienen los precios de los productos, asi

como varias ofertas exclusivas, como ventaja de ser cliente fidelizado.

Una vez, el cliente se ha fidelizado con su tarjeta, la marca inicia la relacion con él ofreciendo

un primer regalo a través del email para que el cliente pueda canjearlo en las tiendas fisicas

de la marca.
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Cuando el cliente se ha creado la tarjeta, mantiene la relaciéon con este a través de la
newsletter que informa sobre la marca Yves Rocher e incluye ofertas promocionales en

forma de vales de descuento.

También, busca conocer los deseos del cliente a través de formularios en linea que son
mandados via email, para determinar el producto ideal para cada uno de los contactos de

la marca.

Por ultimo, fideliza la relacidn con el cliente, haciendo campafias de “Feliz Cumpleafios”.
Estos emails, se envian el mismo dia del cumpleafios e incluyen un regalo sorpresa y una
oferta de descuento en la forma de un cupdn electrénico para imprimir y aplicar sobre los

productos durante un periodo de tiempo limitado.

En el apartado de anexos, se pueden visualizar ejemplos graficos de newsletters.
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5.3.1.3 Apps para Smartphone

YVES ROCHER & ME es una aplicacién de fidelizacién de marca para dispositivos mdviles

que permite a los usuarios entre otras cosas:

Realizar compras

- Registrar los pétalos de las tarjetas de fidelidad y ver los pétalos acumulados

- Presentar las ofertas en la tienda sin necesidad de llevar los cupones que la marca
envia por correo

- Consultar el catalogo de los productos

- Crear una lista de los productos favoritos

- Localizar las diferentes tiendas y ofrece informacion sobre los puntos de venta

Es una app que estd disponible para Google Play y App store. En anexos, se puede ver como

es visualmente la app de la marca.

5.3.1.4 Plataformas online

5.3.1.4.1 Blog

La marca de cosméticos vegetales dispone de un blog con dominio propio, es decir, el blog
estd incluido en el mismo dominio que la web de la marca, en el que, publica contenido
formado por imagenes y texto. No utiliza la plataforma online para publicar videos,

concursos y/o sorteos.
Yves Rocher utiliza esta plataforma para mostrar lo que hace, los productos que ofrece, la

experiencia y las habilidades que poseen en términos de cosmética y productos naturales.

Por ello, es un blog de autoreferenciacién, es decir, al no aportar contenidos de valor para
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el usuario o el target de la marca, ésta no consigue generar trafico y, por lo tanto, no
aprovechan este canal para un objetivo de indexacion en los motores de busqueda.

En cuanto a la frecuencia de las publicaciones en el blog Yves Rocher, vemos como en
términos generales, suele tratarse de publicaciones mensuales y dicho contenido no recibe
practicamente vinculacidn por parte de los usuarios, debido a que estos, no comentan las
publicaciones, no comparten la informacién en redes sociales y la marca, no responde a los
usuarios, por lo que los consumidores, tal como muestran en esta plataforma, no se

mantienen fieles a la marca en dicha plataforma online.

En el apartado de anexos, podemos ver el disefio del blog de la marca de cosméticos

naturales.

5.3.1.4.2 Web

En primer lugar, la marca Yves Rocher dispone de una pagina web en la que ofrece
informacidén sobre la marca y aspectos relacionados con su historia, los productos y los

valores que la diferencian de las demas marcas, entre otros aspectos.

Através de la pagina web, la marca muestra a los usuarios que visitan dicha web, el catdlogo
de la gama de productos que ofrece, asi como, los precios de cada uno de los productos,
por lo que, a diferencia de otras marcas que no ofrecen esta posibilidad, la marca de
cosméticos vegetales, ofrece la opcidn de comprar online a través de la plataforma web. En

el apartado de anexos, se puede ver un ejemplo grafico de la web de la marca Yves Rocher.

Ademas, es la Unica marca que aprovecha la pagina web para dar a conocer promociones y
ofertas de diferentes productos. Con esta estrategia la marca consigue dia a dia fidelizar a

mas clientes, puesto que, las utiliza en cualquier época del afio con descuentos atractivos.

También, cabe destacar que es la marca que mds formas de contacto ofrece en su

plataforma web, entre ellas, el correo postal, el teléfono, la localizacidn de las tiendas fisicas
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y el correo electrénico. Ademas, ofrece enlaces de interés para los usuarios que visitan la
web como el blog de la marca, la inscripcion a la newsletter y enlaces de las diferentes redes
sociales donde esta presente y, por lo tanto, son elementos de relacién de la marca con el

consumidor.

Por otro lado, vemos como la marca Yves Rocher, segun los datos de trafico obtenidos en
las tablas de analisis anteriores (Similar Web, pdgina 84), no es la marca mejor posicionada
y con mejores datos de trafico en la web, por lo que, dicha marca se situa en la tercera
posicion en cuanto a datos de trafico se refiere con unos valores de 775.30K, por detrds de

marcas como Lush y The Body Shop.

En cuanto, al ranking global de las webs, vemos como Yves Rocher durante el mes de
febrero de 2017, es la tercera marca mejor posicionada respecto a las marcas de cosméticos
analizadas, situada en la posicién 44,601, mientras que, Lush y The Body Shop se

encuentran en el primer y segundo puesto del ranking, respectivamente.

Por ultimo, respecto a las visitas que llegan a la pagina web de la marca a través de otras
webs o plataformas, vemos como la marca Yves Rocher es la que, durante el periodo de
tiempo analizado, ha obtenido un trafico de referencia mayor respecto a las demas marcas
con un 53.37%. Los datos obtenidos en esta variable analizada son muy significativos para
la marca de cosméticos vegetales, por lo que, gracias a estos valores mejora el

posicionamiento de la web en los buscadores.
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4.1.1.1 Redes sociales

A través de las redes sociales, la marca esta en contacto directo con el publico. En todas las
plataformas, la marca publica posts sobre productos nuevos, tendencias del mundo de la
cosmética y trucos de belleza para mujeres. Las publicaciones, generalmente, constan de
un texto y una fotografia y son de contenidos relacionados con: productos innovadores que
la marca lanza al mercado, trucos de belleza adaptados a cada época del afo, apertura de
nuevas tiendas fisicas en Espana y formularios de opinién para que los consumidores opinen

acerca de determinados productos.

En las redes sociales, la marca busca mantener una relacién cercana y transparente con los
clientes. Por ello, no sélo informan de los valores de la marca, sino que también dan

respuesta a todo aquello que los clientes solicitan.

La marca Yves Rocher esta presente en las siguientes redes sociales: Facebook, Twitter,

Instagram, Youtube y Google Plus.

4.1.1.1.1 Facebook

La marca de cosméticos vegetales, dispone de una cuenta activa en la red social Facebook.
Vemos que, en cuanto a los seguidores, es la tercera marca con mayor nimero, puesto que,
cuenta con 177.965 seguidores en la cuenta de la marca Yves Rocher para el publico
espafiol, pero, aun asi, las marcas The Body Shop y L'Occitane, la superan en niumero de

seguidores (Tabla andlisis Facebook, pdgina 86).

El tipo de contenido que publica la marca, en términos generales, se compone de un texto,

imagenes y, en ocasiones, de videos explicativos de algun producto concreto, pero, por el

contrario, la marca no utiliza la plataforma social para publicar concursos y sorteos.
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En cuanto a la frecuencia de las publicaciones en Facebook, vemos como la marca suele
publicar frecuentemente de forma diaria e interacttda con el publico a través de Facebook
porque recibe “me gustas”, “comentarios”, “shares” y responde a los comentarios de los
usuarios y tal como podemos observar en el andlisis correspondiente a la red social
Facebook (LikeAlyzer, pdgina 87), la marca Yves Rocher es la que recibe mas “me gustas”,
“comentarios” y “shares” por post con un valor medio de 187, respecto a otras marcas

competentes que obtienen valores inferiores.

En cuanto al posicionamiento de la marca Yves Rocher en Facebook, tal y como podemos
ver en el analisis anterior (LikeAlyzer, pdgina 87), cabe destacar que la marca de cosméticos
vegetales es la ocupa la tercera posicion en relaciéon a los likes con 184,947, mientras que

marcas como The Body Shop y L'Occitane superan a Yves Rocher en numero de likes.

En cuanto al engagement rate, la marca ocupa la cuarta posicidén respecto a las demas
marcas con una ratio de engagement de 0.44%, mientras que otras marcas obtienen mayor
interaccion por parte de los consumidores con ratios de engagement superiores (LikeAlyzer,

pdgina 87).

Yves Rocher obtiene una media de publicaciones por dia de 1.30 y, en cuanto al like Rank
vemos que la marca de cosméticos vegetales estd situada en la tercera posicidn del ranking

con una puntuacion de 66 puntos (LikeAlyzer, pdgina 87).

En suma, vemos como la marca, en términos generales, es la tercera marca mejor
posicionada en la red social Facebook, puesto que, obtiene datos significativos, pero, aun
asi, debe mejorar sus estrategias de marketing digital en esta red social para posicionarse
la primera en el ranking con mejores datos de trafico y, de este modo, conseguir también
mejorar los datos de engagement para conseguir una mayor vinculacion de los

consumidores con la marca.
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4.1.1.1.2 Twitter

En primer lugar, vemos que Yves Rocher con 18.6K es la marca que cuenta con mayor
numero de seguidores actuales en esta red social (Social Bearing, pdgina 90). En cuanto al
tipo de contenido que publica en Twitter, dichos contenidos constan de un tweet,
imagenes, y en ocasiones, algln video de duracién inferior a 15 segundos, y es una de las

marcas, que utiliza Twitter para promocionar concursos y sorteos.

En términos generales, la marca de cosmética vegetal publica de forma semanal en esta red
social y obtiene, en cierto modo, retweets y menciones por parte de los usuarios, por lo
que, la marca ademas de publicar contenidos, da respuesta a los usuarios cosa que favorece

la relacion con los diferentes publicos.

Por otro lado, vemos como la marca de cosméticos naturales durante el periodo
comprendido entre los dias 24 de marzo hasta el 3 de abril, ha publicado Unicamente 17
tweets frente a otras marcas que han publicado entre 50 y 100 tweets en el periodo de dias
analizado, por lo que, Yves Rocher, deberia incrementar su actividad en Twitter para

mejorar su visibilidad frente a la competencia (Social Bearing, pdgina 90).

En cuanto al alcance, Yves Rocher con un valor de 27.969 no es la marca que llega a un
numero de personas mayor con los contenidos que publica, marcas como Lush y Oleoteca
La Chinata obtienen un valor de alcance de, 140.477 y 148.293 respectivamente vy, por lo
tanto, obtienen resultados mas significativos y positivos que la marca. Lo mismo sucede con
las impresiones, Yves Rocher se sitUa en la sexta posicidn respecto al nUmero de impactos
gue consigue, con un valor de 27.969, en relaciéon con las demas marcas de cosmética

natural (Social Bearing, pdgina 90).

Por ultimo, cabe destacar los datos que la marca obtiene respecto al total de retweets y de

favoritos obtenidos en el periodo de tiempo analizado, los que permiten afirmar que los
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niveles de interaccién por parte de los usuarios con la marca presentan datos muy poco
significativos con valores de 16 retweets y 4 favoritos por los 17 tweets publicados en esta

franja de tiempo.

Como valoracion final de la red social Twitter, la marca deberia aumentar los tweets con
contenido de valor para los consumidores para aumentar de esta forma la visibilidad de la
marca a nivel online y posicionarse asi, con mejores resultados del mismo modo que algunas

marcas de la competencia.

En el apartado de anexos, se pueden visualizar algunos ejemplos visuales de la actividad

que la marca publica en Twitter.

4.1.1.1.3 Instagram

La marca Yves Rocher publica en Instagram de forma diaria contenidos formados por
imagenes y texto, pero, por el contrario, no publica concursos o sorteos, lo que le ayudaria

a aumentar la ratio de engagement.

En cuanto al nimero de seguidores, Yves Rocher es la segunda marca que cuenta con mayor
numero de seguidores con un valor de 20,3K, dicha marca y Lush son las dos que mas

destacan en volumen de seguidores (Tabla andlisis Instagram, pdgina 92).

En cuanto al engagement en Instagram, la marca de cosméticos naturales recibe “me

gustas”, comentarios, menciones y responde e interactua con los diferentes usuarios.

Por otra parte, la marca de cosméticos vegetales en el rango de dias analizado comprendido
entre los dias 21 de marzo y 4 de abril de 2017, ha publicado 24 posts durante estos 14 dias,
por lo que, es la segunda marca que ha publicado mas contenido en Instagram respecto a

las demas marcas de cosméticos naturales (Seekmetrics, pdgina 93).

108



Sigue ocupando el segundo puesto en cuanto al total de likes con un valor de 7,548 likes

totales obtenidos en las ultimas dos semanas analizadas (Seekmetrics, pdgina 93).

Otra variable a destacar, es la tasa de conversidn con Unicamente un porcentaje de 5.21, lo
gue nos indica, que el % de visitantes que visitan el sitio web de la marca y que realizan a
posteriori una accién determinada es el mds bajo respecto a las demds marcas de

cosméticos que disponen de cuentas activas en Instagram (Seekmetrics, pdgina 93).

Por ultimo, la marca ha conseguido datos de engagement con un valor de 7,673 frente a la
marca Lush que ha obtenido un valor de interaccién superior (40,599), por lo que, Yves
Rocher se posiciona en el segundo puesto en cuanto a datos de engagement se refiere

frente a las demds marcas competentes (Seekmetrics, pdgina 93).

En suma, cabe destacar que la marca Yves Rocher no es la que obtiene los valores mas
positivos en cuanto a datos se refiere, puesto que, la marca Lush obtiene mejores resultados
en datos de engagement, likes, seguidores, etc. Por ello, al tratarse de una red social muy
potente y en la que cada vez las marcas la utilizan para interactuar y darse a conocer, a la
marca Yves Rocher le beneficiaria centrar sus estrategias en conseguir ser la marca con los
mejores resultados de posicionamiento en Instagram y que dichos resultados, se alejen

claramente de los de la competencia.

En el apartado de anexos, se puede ver algun ejemplo grafico de esta red social.
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4.1.1.1.4 Youtube

El tipo de contenido que publica la marca Yves Rocher en su canal de Youtube es de caracter
informativo y promocional. Las publicaciones suelen ser semanales o mensuales, bastante
espaciadas en comparacion con otras redes sociales que suelen tener una frecuencia de

publicacion mas continuada, como minimo una publicaciéon por semana.

La marca de cosméticos naturales, recibe “me gustas” y comentarios en sus videos e incluso
algunos usuarios comparten en sus redes sociales videos de la marca, pero a diferencia de
otras redes sociales donde la marca estd presente, en Youtube, la marca no da respuesta a
los usuarios que comentan o preguntan aspectos relacionados con las publicaciones (Tabla

andlisis Youtube, pdgina 95).

La marca mejor posicionada en Youtube es Yves Rocher porque es la que obtiene datos de
trafico mas positivos frente al resto de marcas de cosméticos. De este modo, la marca que
obtiene un mayor numero de visualizaciones por mes es Yves Rocher con 10.07K, ademas,
es la que tiene mas suscriptores en su canal de Youtube con 4.22K y es la primera marca

que activé antes su cuenta en esta red social (Vidooly, pdgina 96).

Ademads, también es pionera respecto al total de visualizaciones obtenidas en su canal con
646.56K, este dato nos indica que es la marca que ha sido mas vista en Youtube respecto
de la competencia. Cabe destacar también, que es la que ha publicado mas contenido

audiovisual con un total de 158 videos desde la apertura de la cuenta (Vidooly, pdgina 96).
Como podemos observar en el canal de Youtube de Yves Rocher, la marca a través de los

videos en Youtube busca dar a conocer los valores que unen la marca de cosméticos

vegetales con las mujeres y, también, presentar los nuevos productos que esta ofrece.
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Un ejemplo lo vemos, en el video Sérum vegetal Yves Rocher>® en el que se presenta el
nuevo producto que la marca ha lanzado al mercado. En el video, se explican los beneficios

de la nueva crema, su eficacia y a base de que estd compuesto el producto.

Como valoraciodn final de los resultados de posicionamiento de la marca en Youtube, vemos
como es la que se encuentra mejor posicionada, tal y como, asi muestran los resultados

obtenidos en el analisis de esta red social.

4.1.1.1.5 Google Plus

La marca que cuenta con un nimero mas elevado de seguidores en la red social Google Plus
es Yves Rocher con 266 seguidores actuales, aunque son datos bajos al tratarse de una red
social, es la que mas destaca en numero de seguidores respecto a las demds marcas (Tabla

andlisis Google Plus, pagina 98).

La marca de cosméticos naturales publica contenido formado por texto, imagenes y videos,
pero, tampoco la utiliza para publicar sorteos o concursos. Las publicaciones se caracterizan

también, por ser bastante espaciadas, suelen ser mensuales y/o semanales.

Vemos como de igual modo que las demds marcas, la marca Yves Rocher en Google Plus,
recibe poco engagement, Unicamente “me gustas”, por lo que, son pocos los niveles de
interaccion del publico a través de esta red social con la marca, esto se debe a que, es una

red social que no es significativa a nivel de engagement.

En el apartado de anexos, podemos ver algun ejemplo visual de la cuenta de Yves Rocher

en Google Plus.

% Sérum vegetal Yves Rocher. Consultado el 12 de abril de 2017. Disponible en:
https://www.groupe-rocher.com/fr/web-tv-yves-rocher
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5.3.2 Medios offline

5.3.2.1 Prensa

Tal y como podemos ver, la marca estd presente en revistas para promocionar sus nuevos
productos. Se promociona en revistas como Cosmopolitan, Glamour y Mia. En esta ultima,
la marca de cosméticos obsequia con un sachette como muestra gratis, en este caso se trata
de Hydra Vegetal, un gel de limpieza facial para pieles normales o mixtas, un método de
promocién que consigue que el publico que compra la revista conozca y pruebe el producto
y alamarcay es, por lo tanto, la forma mas segura de que el consumidor utilice eficazmente

el producto y compruebe sus caracteristicas.

Ademads, la marca realiza publicidad grafica para medios impresos. Un ejemplo lo
encontramos en la grafica “Glove” hecho por M&C Saatchi Paris®®. Con esta publicidad la
marca muestra que ellos mismos cultivan y recolectan las materias primas, fabrican los
productos de cosmética y son ellos mismos los que lo distribuyen sin intermediarios

controlando todos los sectores de su actividad.

En el apartado de anexos, podemos ver ejemplos visuales de diferentes revistas donde esta

presente la marca.

%6 Yves Rocher Cosmetics. “Glove”. Publicidad impresa hecho por M&C Saatchi Paris. Consultado el
13 de abril de 2017. Disponible en: http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-
anuncios/impresos/yves-rocher-cosmetics-glove-13166205/
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5.3.2.2 Buzoneo

La marca de cosmética y de productos de belleza naturales ofrece a los consumidores
potenciales de la marca descuentos destacados de diferentes productos a través de los
folletos promocionales que la marca envia por correo postal a los domicilios de las clientas
que disponen de la tarjeta de fidelidad, de forma continua, para establecer una relacién

directa con las clientas y aumentar, asi, las ventas.

En el apartado de anexos, podemos ver ejemplos de los folletos promocionales que la marca

envia a las clientas.

5.3.2.3 Visual Merchandising y acciones en el punto de venta

En cuanto a esta técnica, desde el exterior de las tiendas fisicas, la marca dispone de grandes
escaparates y buena iluminacién, esto se complementa muy bien con el interior de los
establecimientos, puesto que, dispone de todos los productos debidamente distribuidos

por categorias.

Respecto a donde se ubican las promociones en el punto de venta fisico, podemos observar
gue aparecen en los escaparates, pero, ademas, dispone de mostradores especiales para
promocionar los productos y de carteleria especial grande y pequeiia. También, en las
etiquetas que marcan el precio del producto, vienen indicadas las promociones y en algunos

casos también expuestas en el mostrador.

En anexos, podemos ver ejemplos visuales de la técnica de visual merchandising y de las

acciones en el punto de venta de la marca.
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5.3.2.4 Acciones RSC

La marca de cosméticos vegetales lleva a cabo acciones de Responsabilidad Social
Corporativa con las que Yves Rocher contribuye a minimizar o a solucionar dificultades que
preocupan a la sociedad con el objetivo de mejorar la situacién competitiva, valorativa y el

valor afadido de la marca en el mercado. A continuacién, podemos ver dos ejemplos:

YVES ROCHER y el medio ambiente

La marca de cosméticos vegetales Yves Rocher, desde su Fundacion, convocé la séptima

edicion en Espafia de los Premios Tierra de Mujeres.

Estos premios buscan reconocer el esfuerzo del género femenino en la ejecucion de
acciones que contribuyen a la proteccién del mundo vegetal y a la mejora de su entorno

para el beneficio de la comunidad en que se desarrollan.

En Espafa, este premio aporta a los proyectos premiados apoyo financiero, técnico y

pedagdgico a programas relacionados con la naturaleza que estén dirigidos por mujeres

espafolas.

Fundacion YVES ROCHER se compromete a plantar 50 millones de arboles antes de 2015

En esta accion, la Fundacion Yves Rocher se compromete a plantar 50 millones de arboles
en diferentes lugares del mundo antes de finalizar el 2015. Esta iniciativa se enmarca en el
proyecto “Plantemos por el planeta”, lanzado por Naciones Unidas en 2006. Hasta la fecha,

ya se han plantado casi 18 millones de arboles en distintas regiones del mundo.

La iniciativa promueve la plantacién de arboles autdctonos, variados y aclimatados al medio

local, por lo que las diversas organizaciones beneficiarias de las donaciones se han elegido

en funcién de su implicacién con el terreno.
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Uno de los proyectos mas destacados de la iniciativa “Plantemos por el Planeta” de Yves
Rocher es el de la rehabilitacién de los bosques de manglares en la provincia de Trang, en
el sudeste de Tailandia. Esta zona quedd totalmente devastada tras el tsunami de 2004, por
lo que la reforestacidn es una necesidad ecoldgica y econdmica: los manglares son una de
las principales fuentes de alimentacion y de materias primas para la poblacidon costera, pero,

ademas, protegen la costa de las tormentas.

En el apartado de anexos, podemos ver ejemplos graficos de estas acciones de RSC.

5.3.2.5 Street marketing

La marca realiza acciones de Street marketing bajo el propdsito de generar mayor impacto
y visibilidad de la marca y un acercamiento mas directo con los consumidores. A

continuacion, dos acciones que la marca implementé:

YVES ROCHER Smoothie

Con el fin de lanzar su nuevo producto y con el objetivo de que el publico lo conozca, la
marca implementé una accién de Street marketing para crear impactos en las grandes
ciudades de Francia. Yves Rocher con esta accion tenia el objetivo de que, el publico

objetivo, descubriera dos fragancias de edicidn especial de verano.

La mecdnica de la accidn se centraba en la prueba del producto. Las azafatas para facilitar
la prueba de las fragancias a los potenciales consumidores, llevaban un panel de prueba de
producto adaptado al movimiento. Ademas, durante esta accién se repartieron muestras y

cupones de regalo para fomentar y aumentar las compras de cosméticos naturales.

En el apartado de anexos, se pueden observar algunos ejemplos visuales de esta accion.
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Campaniia publicitaria de YVES ROCHER en locales, llevada a cabo por LunionCom

La accion fue creada con el objetivo de que los consumidores obtuvieran impactos de la
marca en las calles donde se encuentran los puntos de venta fisicos de la marca de
cosméticos. La mecdnica de la accidn consistia en hacer un discurso comercial y distribuir
cupones, folletos de concursos y golosinas, en la que, repartieron alrededor de 3.000 en un

dia.

Esta accidon permitid generar publicity acerca de la campafia y de la marca en diversos

medios de comunicacion locales (prensa, radio, televisién).

Otro objetivo que recogia la campafiia era que el publico recibiera en sus teléfonos moéviles
un anuncio de la accién a través de beacons. Este hecho, permitié la interaccion entre el
consumidor y la marca y gracias a esto, la marca consiguié comentarios y preguntas en las

redes sociales.

En el apartado de anexos, podemos visualizar algunos ejemplos visuales de esta accién de

Street marketing.

5.3.2.6 Programa de fidelizacién

La marca de cosméticos ha creado un programa de fidelizacién en el marco de una
estrategia de CRM con el propésito de ofrecer una atencién mas personalizada y obtener

un contacto mas cercano con las clientas.

La tarjeta permite a las clientas acumular pétalos con la compra de productos de belleza en

las tiendas fisicas y online y, también, con la compra de tratamientos en los Centros de

Estética de la marca.
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En cuanto a los pétalos, éstos, tienen una validez de 12 meses y con cada compra, la tarjeta,

se renueva otros 12 meses. Ademas, 1€ de compra equivale a 10 pétalos.

También, permite disfrutar de un amplio abanico de ventajas como recibir ofertas, regalos
y ventajas exclusivas por correo postal y por e-mail, regalos sorpresa por el cumpleafios de

las clientas, pétalos extra de regalo y el 50% de descuento en los productos de la tienda.

Por ello, es una tarjeta que busca la comodidad de las consumidoras porque, por ejemplo,
las clientas pueden consultar en cada momento el saldo de sus pétalos a través de internet
en el apartado de “Mi tienda y Mi Club” de la web v, si la clienta olvida su tarjeta,

igualmente, acumula puntos al realizar la compra.
Y, por ultimo, una accidon muy significativa, es que, por la apertura de la tarjeta Club Yves
Rocher, las clientas plantan un arbol, cosa que indica, como la marca se centra en conservar

de una manera 6ptima el medio ambiente.

En el apartado de anexos, se puede visualizar un ejemplo grafico del programa de

fidelizacion.
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5.4 Andlisis DAFO

Analisis interno

Fortalezas

Debilidades

Empresa conocida a nivel nacional e
internacional

Pagina web corporativa (catdlogo de
productos, ofertas, precios, compra
online, informacion marca...)

Diferentes perfiles en Redes Sociales
y canal en Youtube

Numerosas actividades RSC
relacionadas con el medio ambiente
y el consumo responsable

Existencia de clientes fieles con la
marca

Identidad corporativa y filosofia de la
marca muy claras

Continuas acciones de email
marketing con los clientes fidelizados

Cosméticos vegetales de calidad a
precios asequibles (concepto de lujo
asequible) respecto a la competencia
gue ofrece productos dirigidos a un
publico con poder adquisitivo mas
elevado (precios mas altos)

Interés por la innovacion en
productos que se puede traducir en
innovacion en medios digitales

El modelo de franquicias, distribuidas
por todo el territorio nacional da
visibilidad offline a la marca

Escasas acciones de marketing digital en
redes sociales respecto a la
competencia

Sus campanas publicitarias se focalizan
en el consumidor final (B2C) dejando a
los clientes profesionales en un segundo
plano (B2B)

No se aplican técnicas de marketing
digital que diferencien a la marca de la
competencia

La comunicacion tanto offline como
online sigue la misma linea que la
competencia

Mayor explotacidén del blog de la marca

Mejora del posicionamiento de la marca
en medios online

Mejorar, optimizar y actualizar los
canales de comunicacidn existentes de
la marca

Nivel bajo de visitas/trafico en la web
respecto a la competencia

Ratio de engagement en redes sociales
inferior al de la competencia
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Analisis externo

Oportunidades

Amenazas

Numerosas apariciones en medios de
comunicacion tanto offline como
online. Publicity positiva

Existencia de varios perfiles en redes
sociales que permiten generar
vinculos con el publico

Usar los Social Media para
promocionar nuevos productos,
descuentos, promociones, ofertas y
contenido de interés sobre la marca
para el publico

Margen y capacidad de mejoray
crecimiento de la actividad de Ia
marca en canales digitales

Innovacién con estrategias digitales
(realidad aumentada, realidad
virtual...)

Aumento de la compra online por
parte de los consumidores

Potenciar los medios digitales por
delante de los medios offline

Necesidad de la marca de estar
conectada a las nuevas tecnologias

Existencia de competidores mejor
posicionados y con fuerte presencia en
medios online

Estrategias de comunicacion de
competidores con mejores resultados
de posicionamiento online que pueden
afectar a la marca directamente

Disminucidn del poder adquisitivo del
target

Aparicion o auge de nuevas redes
sociales en las que la marca no tenga
presencia que pueden ocasionar la
migracion de los usuarios a ellas

Tabla 14. Analisis DAFO.
Fuente: elaboracion propia

119



5.5 Publico objetivo

En este apartado, a partir de una encuesta estructurada vamos a entender cémo es el
consumidor final (B2C) y descubrir si conocen la marca Yves Rocher y si consumen o no
cosméticos naturales. La encuesta ha sido enviada Unicamente a mujeres con el propdsito
de conocer aspectos relacionados con: donde compran, cudanto compran, quién o qué les
influye a la hora de comprar, cémo perciben los beneficios de los productos, qué les motiva
a comprar determinados productos y no otros, y cdmo utilizan internet, las redes y los
medios sociales para estar en contacto, con las diferentes marcas de cosméticos, estudiadas

en este proyecto.

A continuacidén, se comentaran los resultados obtenidos en la encuesta; dichos datos se han
obtenido de una muestra de 120 encuestados. El cuestionario lo podremos encontrar en
anexos, y en este apartado, detallaremos los resultados y los graficos mdas importantes y
relevantes, que, posteriormente, nos llevaran a sacar conclusiones para entender y definir

como es el publico objetivo de la marca Yves Rocher.

En primer lugar, en cuanto a la edad del publico entrevistado vemos que a partir de los
resultados obtenidos podemos dividir al consumidor final (B2C) en dos segmentos
claramente diferenciados. En primer lugar, con un 52,5% encontramos al segmento
formado por consumidoras de entre 18 y 35 afios. En segundo lugar, en el 45, 8% restante,

encontramos al segmento formado por consumidoras mayores de 36 afios.

Podemos ver, como los perfiles mds destacados son las mujeres trabajadoras con un 69,2%,

y las mujeres estudiantes que representan el 40% sobre el total de las mujeres

entrevistadas.
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3. ¢Con qué frecuencia utilizas productos cosméticos naturales?
(120 respuestas)

@ Siempre

@ Con mucha frecuencia
@ Ocasionalmente

@ Rara vez

@ Muy rara vez

@ Nunca

Figura 9. Frecuencia uso cosméticos naturales.
Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la frecuencia con la que las consumidoras utilizan cosméticos naturales, vemos

que los utilizan ocasionalmente (34,2%) y con mucha frecuencia (20,8%). Por el contrario,

hay un 9,2% de entrevistadas que indican que nunca utilizan cosméticos naturales, cosa que

indica, que o bien no utilizan productos cosméticos en su dia a dia o que se decantan por

consumir aquellas marcas elaboradas a partir de ingredientes sintéticos.

Vemos como el 70,8% de las mujeres encuestadas, siguen diariamente alguna rutina de

cuidado de la piel.

5. De las siguientes marcas de cosmeéticos naturales, ;Cudles conoces?
(120 respuestas)

Yves Rocher 103 (B5,B %)
Lush
L'occitane
Bottega Verde
The Body S...
Apivita
Oleoteca La...

32 (26,7 %)
57 (47,5 %)

81 (67,5 %)
13 (10,8 %)

16 (13,3 %)

Otro 14 (11,7 %)
0 10 20 30 40 50 80 70 80 ap 100

Figura 10. Conocimiento marcas cosméticos naturales.
Fuente: elaboracion propia
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En cuanto a las marcas de cosméticos naturales que las mujeres investigadas conocen,
vemos como claramente la marca mas conocida es Yves Rocher, puesto que, el 85,8% de las
mujeres han indicado que la conocen. También, dentro de las mas conocidas encontramos

a marcas como The Body Shop (67,5%) y L'Occitane (47,5%).

6. De las siguientes marcas de cosméticos naturales, ;Cudles usas?
(120 respuestas)

59 (49,2 %)

14 (11,7 %)
16 (13,3 %)
Bottega Verde
The Body S...
Apivita
Olecteca La. ..
Aloe Shop
Korres

Otro

27 (22,5 %)
4 (3,3 %)

1 (0,8 %)

5 (4,2 %)

4 (3,3 %)

37 (30,8 %)

0 5 0 15 20 25 30 35 40 45 50 55

Figura 11. Uso de marcas de cosméticos naturales.
Fuente: elaboracion propia

Vemos cdmo de nuevo, la marca mas usada por las consumidoras encuestadas es Yves
Rocher (49,2%). Cabe destacar también, que el 22,5% de las mujeres consumen cosméticos

de la marca The Body Shop y el 13,3% indican que utilizan cosméticos de L'Occitane.

En cuanto a la frecuencia de compra, cabe destacar que, el 46,7% de las mujeres
encuestadas suelen comprar entre 1y 4 cosméticos naturales durante un afio. Por otro lado,

el 24,2% suelen comprar entre 4 y 8 cosméticos naturales al afio.

Ademads, el 32% de las mujeres estarian dispuestas a pagar, Unicamente, entre un 5y un
10% mas por un cosmético natural respecto a uno que no lo es, cosa que nos indica que el
precio supone una barrera en las decisiones de compra, aunque se trate de productos
naturales. También, cabe destacar que existe un segmento que representa el 16% de las

mujeres entrevistadas, que no estarian dispuestas a pagar mas por un cosmético natural.
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Vemos como la mayoria de las mujeres prefieren comprar los cosméticos naturales en
tiendas fisicas (88,3%), Unicamente, el 11,7% restante, compra estos productos a través de

tiendas online.

10. {Has comprado alguna vez algin cosmético natural a través de

Internet?
(120 respuestas)

® si
® No

Figura 12. Compra cosméticos naturales a través de Internet.
Fuente: elaboracion propia

Siguiendo en la misma linea con la pregunta anterior, si alguna vez han comprado algun
cosmético natural a través de Internet, el 76,7% de las mujeres han indicado que no, pero
existe un pequeio segmento del 23,3% de las mujeres, que, por el contrario, si que han

comprado minimo una vez un cosmético natural a través de una pagina web.

El 76,7% de las mujeres encuestadas, muestran que nunca suelen comprar cosméticos

naturales por internet, mientras que existe, un 10% que lo hacen una vez al afio.

123



12. ;Qué es lo que mas te influye en el momento de comprar un

cosmeético?
(120 respuestas)

La calidad

El precio

La naturalid...
Las caracter...
Las opinion. ..
Las recome...
La relacién. ..
El envase

El disefio 9 (7.5 %)
Otro

B9 (57,5 %)

56 (46,7 %)

] 10 20 30 40 50 60

Figura 13. Variables que influyen en el momento de comprar un cosmético.
Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, las dos variables que mas influyen a las mujeres al comprar un cosmético son
la calidad (57,7%) y la relacidn calidad/precio (46,7%).

Los motivos que tienen mayor peso y que decantan a que las mujeres compren cosméticos
naturales son, en primer lugar, el hecho de que sean cosméticos elaborados a partir de
productos naturales (58,3%) y que se trate de cosméticos libres de sustancias toxicas

(47,5%).

Teniendo en cuenta, un producto concreto, en este caso una crema hidratante facial
natural, vemos que en este apartado hemos obtenido que un 35% estarian dispuestas a
gastarse por este producto entre 10€ y 20€. Hay un 25% que indica que pagaria entre 20€
y 30€ por esta crema facial. Por lo que estos datos, nos indican que la marca vende sus

productos a unos precios que las consumidoras estarian dispuestas a pagar.
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15. ;Qué tipo de medios de comunicacién sueles consumir a diario?
(120 respuestas)

Television B85 (70,8 %)

Radio
Internet 1089 (90,8 %)
Aplicaciones 50 (41,7 %)
Prensa escrita 14 (11,7 %)
Prensa digital 50 (41,7 %)
Otro

0 10 20 30 40 50 60 70 80 20 100

Figura 14. Medios mas consumidos por las consumidoras.
Fuente: elaboracion propia

Vemos como el medio mds consumido es Internet (90,8%) y tienen una media de

conectividad de mds de 4 veces al dia (59,2%), cosa que nos indica que es un medio de

comunicacion muy potente para las marcas de cosméticos naturales porque es el mas

consumido por el publico objetivo.

17. ¢Cudles son las redes sociales que utilizas normalmente?
(120 respuestas)

Facebook 96 (80 %)

Instagram

Twitter 10 (8,3 %)

Youtube 66 (55 %)
Google Plus

Otro

Figura 15. Redes sociales mas utilizadas por las consumidoras.
Fuente: elaboracion propia

El publico objetivo tiene mayor actividad en redes sociales como Facebook (80%), Instagram

(60%) y Youtube (55%).

Las mujeres cuando analizan el logotipo de la marca Yves Rocher lo asocian con naturalidad

(67,5%), ecologia (49,2%), calidad (30%), confianza (23,3%) y sostenibilidad (23,3%).
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Por ultimo, las mujeres valoran el producto mostrado en el cuestionario como: natural

(52,5%), de calidad (46,7%), efectivo (31,7%) y ecoldgico (30%).

A continuacién, a partir de la informacién obtenida en el analisis del consumidor y tras
analizar los resultados mas relevantes, vamos a dividir el mercado potencial de
consumidoras de cosméticos naturales con necesidades, motivaciones de compra y
caracteristicas comunes con el propdsito de seleccionar a dos segmentos para,
posteriormente, realizar las acciones de marketing digital destinadas a estos segmentos

gue, previamente, han sido definidos.

Por ello, a continuacidn, vamos a definir el target para tratar de llegar a todo el publico
objetivo que interesa el mayor nimero de veces y explicar, asi, “quién es”, “como es” y

“dénde estd” este publico objetivo.

Como conclusiones, podemos afirmar que, el publico objetivo se divide en dos segmentos

claramente diferenciados, en funcién, de las siguientes franjas de edad:

1. Se trata de mujeres con edades comprendidas entre los 18 y los 35 afios con un nivel
socioecondmico medio. Son mujeres que exploran estilos de vida y de belleza acorde con
sus gustos y personalidad, y que comienzan a incorporar rutinas de cuidado de la piel y

salud, en general, con productos de origen natural.

Ademads, son mujeres independientes y trabajadoras que combinan la jornada laboral con
formaciéon académica como estudios universitarios, estudios de formaciéon profesional,
estudios de lenguas extranjeras... porque se trata de personas que tratan de superarse

constantemente y de emprender acciones que para ellos supone un nuevo reto.

Este segmento mas joven utiliza los cosméticos por la necesidad de querer mantener una

buena apariencia externa, por lo que, siguen diariamente alguna rutina de cuidado de la
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piel. Estas personas desean conocer los productos ecoldgicos y naturales porque sienten

curiosidad y necesidad por buscar soluciones que no las ofrece la cosmética convencional.

También, siguen un estilo de vida acorde con las ultimas tendencias en moda y tienen
motivaciones relacionadas con llevar un estilo de vida saludable y contribuyen en el cuidado
del medio ambiente. En cuanto a los rasgos de conducta, se trata de un publico poco
extrovertido y tienen un gran sentido de la responsabilidad y el orden. Por lo que, son
personas dispuestas a pagar mds por los cosméticos de origen natural y se preocupan por

los problemas medioambientales.

En cuanto a la frecuencia con la que las consumidoras utilizan los cosméticos naturales, se
trata de personas que los utilizan con mucha frecuencia, por lo que son conocedoras de la
marca Yves Rocher, y de otras marcas de cosméticos naturales que, también, compiten en
el mercado espanol. Pero, ademas de conocer a la marca Yves Rocher, este publico,
consume con frecuencia cosméticos naturales y tienen un habito de compra de entre 1y 8
cosméticos naturales durante un afio. Al tratarse de consumidoras fieles a los productos y
cosmeéticos naturales, estarian dispuestas a pagar entre un 5y un 10% mas por un cosmético

natural.

En el momento de decantarse por un cosmético natural u otro, buscan que sean productos
de calidad y que tengan una buena relacion calidad/precio, pero también, que se trate de

cosméticos elaborados a partir de productos naturales y libres de sustancias toxicas.
Son mujeres que prefieren comprar los cosméticos naturales en tiendas fisicas, porque en
ellas, encuentran un trato mas personalizado y mayor informacion acerca de los productos,

pero, no descartan la posibilidad de realizar compras a través de tiendas online.

Se trata de un publico proactivo que busca informacidn, lee noticias en Internet y utiliza el

medio online para comunicarse con su entorno y con las marcas.

127



A este publico, lo encontramos en los medios de comunicacion online porque son grandes
consumidoras de Internet, teniendo, una media de conectividad de mas de 4 veces al dia.
Por lo que, tienen abiertos perfiles en varias redes sociales como Facebook, Instagram,

Youtube y Twitter.

Este publico valora a la marca Yves Rocher y a sus productos como una marca con una buena

relacién calidad/precio, natural, ecoldgica, de calidad y de confianza.

2. Se trata de mujeres a partir de 36 afios de edad, que tienen claro cudl es el estilo de
belleza que les hace sentir mejor y que ademas se preocupan constantemente por seguir

un consumo sostenible y natural que favorezca tanto a su salud como al medio ambiente.

Son mujeres independientes, trabajadoras y madres con un nivel socio econédmico medio
gue utilizan los cosméticos naturales como motivo principal, para mantener una buena

salud y, en segundo lugar, para mantener un buen aspecto fisico.

Se trata de consumidoras muy informadas acerca de los productos naturales, son criticas,
exigentes y reflexivas en sus compras, por lo que, buscan informacién sobre marcas de
productos y cosméticos naturales con el propdsito de conocer mejor aquellos productos o
marcas que les permitan llevar una vida mas sana y sostenible. Son personas muy
concienciadas con el medio ambiente, con los problemas de salud, son grandes
conocedoras de las caracteristicas de la cosmética ecoldgica y natural y son un tipo de
consumidoras que no comparan los cosméticos naturales y ecolégicos con los

convencionales.

Se caracterizan porque siguen un estilo de vida ecolégico, por lo que, concienciadas con el

medio ambiente, realizan actividades de seleccién y reciclaje de productos y participan en

actos de mejora ambiental. Este publico dejaria de comprar productos de empresas que
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contaminan, por lo que, estan dispuestas a comprar cosméticos naturales a precios mas
elevados. También, se trata de personas poco extrovertidas y responsables y son aquellas
gue se preocupan por seguir un estilo de vida saludable y una alimentacién mas sana. En
cuanto a las motivaciones, procuran mejorar su salud y el medio ambiente, puesto que,
estas dos motivaciones les ayudan a llevar una vida mds saludable, libre del consumo de

sustancias quimicas.

Se trata de mujeres que consumen con mucha frecuencia los cosméticos naturales y, por lo
tanto, siguen diariamente rutinas de cuidado de la piel. Ademas, conocen y consumen la
marca Yves Rocher y otras marcas de cosméticos naturales. En cuanto a la frecuencia de
compra de cosméticos naturales, este publico suele comprar entre 1 y 8 cosméticos
naturales al afio. Por lo tanto, estan dispuestas a pagar mas por un cosmético natural frente
a uno que no lo sea, por lo que, el precio no supone ninguna barrera para ellas en las

decisiones de compra.

En cuanto a la adquisicion de los cosméticos, suelen comprarlos a través de las tiendas
fisicas, pero no descartan la posibilidad de animarse a comprar cosméticos, de manera mas

continuada, a través de una pagina web.

Este segmento valora, por encima de todo, la calidad de los cosméticos y de la marca porque
es uno de los aspectos que tiene mas peso en las decisiones de compra, pero también, la
relacion calidad/precio y que se traten de productos y marcas elaborados a partir de

ingredientes naturales.
Se informan acerca de los cosméticos naturales a través de los medios online, por lo que,

son grandes consumidoras de Internet y disponen de perfiles en redes sociales como

Facebook, Instagram, Youtube y Twitter.
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Por ultimo, este segmento asocia a la marca Yves Rocher como una marca natural,

ecoldgica, de calidad y de confianza que ofrece una éptima relacion calidad/precio.
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5.6 Posicionamiento

La marca Yves Rocher se posiciona como una marca de cosméticos elaborados a partir de
ingredientes vegetales y naturales, y que, gracias al profundo y continuo conocimiento de
la naturaleza y las plantas, se ha convertido en la marca lider creadora de la cosmética

vegetal a nivel mundial.

A diferencia de otras marcas de cosméticos naturales, que ofrecen productos sostenibles y
naturales posicionadas en el segmento de alta calidad y dirigido a un grupo de
consumidores minoritario con poder adquisitivo elevado, la marca Yves Rocher, se
posiciona en el mercado para ofrecer la mejor relacion calidad/precio, por lo que, dicha
marca busca en todas las acciones comunicativas que realiza, posicionarse como una marca
de lujo accesible para todos los publicos. De esta manera, la marca consigue llegar cada dia
a mas mujeres gque se preocupan por cuidar su aspecto personal de una forma natural y

sostenible.

Por ello, la marca de cosméticos naturales busca cuidar el bienestar personal y ambiental
con valores directamente relacionados con un estilo de vida comprometido con el medio
ambiente y la sostenibilidad, y en cada uno de sus mensajes, sus productos, sus envases,
revistas y sus acciones de comunicacién en general, destaca, la importancia que para la
marca tiene la naturaleza y el cuidado del medio ambiente e invita a los consumidores a

fomentar la conexion diaria con la naturaleza.

Asi mismo, la marca establece su ventaja competitiva en un precio asequible y su
posicionamiento de marca y la diferenciacidn basada en la percepcién de calidad a través
de los ingredientes vegetales con los que se elaboran cada uno de los productos que esta
ofrece. En el analisis del consumidor, vemos que las consumidoras perciben y asocian a la
marca como una marca de calidad que ofrece sus productos a un precio asequible, por lo
que, valoran positivamente la relacion calidad/precio y es una variable que les influye en el

momento de consumir una marca de cosméticos naturales. De este modo, cabe destacar,
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que la marca Yves Rocher transmite adecuadamente en sus estrategias de comunicacion,
los conceptos de “calidad” y “relacion calidad/precio” porque, asi es, como el publico
objetivo lo percibe, tal y como demuestran, los resultados obtenidos en el analisis. El
posicionamiento de Yves Rocher tiene valores asociados como la naturaleza, la belleza, la

ecologia, la sostenibilidad y la transparencia.

5.6.1 Business Canvas Model

En este apartado vamos a utilizar, la metodologia desarrollada por Alexander Osterwalder
conocida como Modelo Canvas®’ para determinar el modelo de negocio de la marca Yves

Rocher, detallando una serie de elementos de forma esquematica.

Esta herramienta consiste en un lienzo con distintos apartados interrelacionados entre ellos
que cubren los aspectos basicos de un negocio: segmentos de clientes, propuesta de valor,
canales, relacién con el cliente, fuentes de ingreso, recursos clave, actividades clave, socios

clave y estructura de costes.

7 Osterwalder, Alexander; Pigneur, Yves. Generacion de modelos. Consultado el 6 de abril de
2017. Disponible en:
http://www.seescyt.gov.do/baseconocimiento/PRESENTACIONES%20TALLER%20DE%20EMPREND
URISMO/Generacion de Modelos de Negocios.pdf
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1. Propuesta de valor
Cosméticos de origen vegetal y natural para mujeres que buscan cuidar su aspecto personal

y a la vez quieren preservar el cuidado por el medio ambiente utilizando cosméticos

naturales de calidad a un precio asequible.

2.Segmentos de clientes

Los clientes se dividen en los siguientes segmentos:

1. Cliente final (B2C): Mujeres de 20-35 afios que siguen explorando estilos de vida

y de belleza acorde con sus gustos y personalidad, y que comienzan a incorporar
rutinas de cuidado de la piel y salud en general con productos de origen natural.
Incluye a estudiantes, a madres, a trabajadoras, a amas de casa, a hijas, etc. De

sector socioecondmico clase media.

2. Cliente final (B2C): Mujeres a partir de 36 afios que tienen claro cudl es el estilo

de belleza que les hace sentir mejor y que ademas se preocupan constantemente
por seguir un consumo sostenible y natural que favorezca tanto a su salud como al
medio ambiente. Incluye a madres, a trabajadoras, a amas de casa, a hijas, etc. De

sector socioecondmico clase media.

3.Cliente profesional (B2B): aquellos profesionales como las esteticistas que tengan

sus propios negocios con los que ofrezcen tratamientos de belleza a partir de

productos naturales y vegetales a los clientes finales.
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3.Relaciones con el cliente

Por un lado, las relaciones con el cliente se establecen a través de los puntos de venta
especializados de la marca en los que se ofrecen los productos y, también, mediante la

pagina web y acciones de marketing online en los medios digitales.

En el caso de los puntos de venta, la relacién de la marca con el cliente se establece cuando
el consumidor entra en contacto con la tienda y los productos, pero también, cuando

mantiene contacto con el personal de cada una de las franquicias Yves Rocher.

En cuanto a la pagina web, los clientes entran en contacto y mantienen relacién con la
marca a través de esta, cuando tienen la necesidad de saber mds sobre la marca y conocer
los diferentes productos y sus respectivos precios. También, mantienen relacion cuando el
cliente desea realizar una compra a través de la web, subscribirse a la newsletter o consultar

el blog de la marca de cosméticos.

La marca crea vinculos con los clientes a través de las acciones de marketing online en
medios digitales que la marca implementa, de manera que, los seguidores de Yves Rocher
en los distintos medios online, establecen relacion, al recibir impactos de la marca en las
redes sociales a través de publicaciones que ofrecen contenido e informacidn sobre la
marca. Gracias a estas publicaciones, se crean vinculos con el publico y, por lo tanto,

engagement, al tratarse de una interaccion bidireccional entre los consumidores y la marca.

Por otro lado, la marca establece relaciones con el cliente mediante los prescriptores como
esteticistas, bloggers, comunidad web y revistas femeninas y de cosméticos. Dichos
prescriptores aportan credibilidad y fiabilidad a los clientes en el momento de la toma de
decisiones de compra, por lo que, el eje de comunicacidn, gracias a estos, gana eficacia
mediante demostraciones del producto o informaciones que aportan valor a la marca de

cosméticos naturales.
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Por ultimo, las relaciones con el cliente también se establecen mediante acciones offline
como ferias, flyers, folletos y acciones de street marketing cuando el cliente entra en

contacto con la marca a través de este tipo de estrategias comunicativas.

4.Canales
En primer lugar, la manera de hacer llegar la propuesta de valor a los consumidores serd
mediante la pagina web de la marca de cosméticos con la que los clientes pueden realizar

compras y recibir sus productos en un plazo de dias determinado.

En segundo lugar, otro canal relevante para la marca de cosméticos naturales son los
vendedores y las tiendas fisicas. Los vendedores son canales imprescindibles para acercar
la marca a los clientes. Por lo tanto, son los que ofrecen informacion sobre la marca en las
tiendas fisicas y los que consiguen convencer al consumidor de que la marca Yves Rocher

es la que necesitan para satisfacer sus necesidades.

Por ultimo, cabe destacar los canales de servicio al cliente como la atencién telefénica, los
foros, los formularios, las redes sociales y las FAQs. Con este tipo de canales la marca de
cosméticos naturales puede llevar a cabo un didlogo en el que la opinién de los
consumidores cobre una especial relevancia y, por ello, pueden convertirse en potentes

herramientas de promocion y fidelizacién para la marca.

5.Vias de ingreso

La principal fuente de ingreso es la venta de los productos y tratamientos personalizados a
base de cosméticos naturales a través de las tiendas fisicas, de la pagina web de la marcay

mediante estrategias one to one.

También, como otra via de ingreso cabe destacar, la importancia de los prescriptores,

aquellas personas que por su autoridad o su experiencia influyen en una gran cantidad de

usuarios y consumidores de cosméticos naturales. Dichos usuarios siguen los consejos, las
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valoraciones o las decisiones de compra de dicho prescriptor porque lo consideran una
fuente plena de confianza, por lo que son, una excelente via de ingreso para la marca de

cosméticos naturales mediante estrategias one to one.

6.Recursos clave

Los recursos mas importantes de este modelo son los econdmicos, ya que son necesarios
para la compra de materia prima y la produccion de los productos. Ademas, este recurso va

a permitir llevar a cabo las labores de marketing para conseguir los objetivos marcados.

También, lo son el personal calificado y comprometido con los valores de la empresa, los
cosméticos elaborados naturalmente y los recursos de |+D. Este ultimo recurso, permite a
la marca desarrollar productos nuevos o la mejora de los productos ya existentes por medio

de la investigacion cientifica.

7.Actividades clave

Las actividades clave se pueden dividir en las siguientes categorias:

5 Produccion: aquellas actividades orientadas a crear nuevos productos cosméticos
naturales, asi como, el diseifio de los mismos y la elaboraciéon de férmulas naturales y
organicas.

6 Venta: La marca de cosméticos realiza actividades encaminadas para ofrecer soluciones
a los clientes a través de las necesidades que la marca satisface con los productos que
ofrece. Consiste en proporcionar y publicar informacidn a los clientes potenciales de la
marca de cosméticos naturales con tareas especificas como llamadas comerciales,

anuncios y promociones.

7 Plataforma tecnolégica y/o fisica / red: aquellas actividades relacionadas con el

desarrollo y mantenimiento de la plataforma donde la red de usuarios interactua en

comunidad o con los servicios ofrecidos.
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8 Soporte: Contratacidn de personal y actividades relacionadas con la contabilidad de Ia

empresa vy los trabajos administrativos.

9 Marketing y promocidn: aquellas actividades que la marca realiza para aumentar la

visibilidad de la marca y dar a conocer los productos tanto a nivel offline como online.

8.Socios clave

Los socios claves por excelencia son las franquicias de produccién: el franquiciador es el
productor de los productos y propietario de la marca. También, lo son las bloguerasy lideres
de opinién que puedan generar contenido digital y expectativas en sus blogs acerca de la

marca de cosméticos naturales.

9.Estructura de costos

e Produccion de ingredientes y productos
e Sueldos del personal

e Red de distribucién de los productos

e Marketing y publicidad

o [+D+l
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5.6.2 Mapa posicionamiento

A continuacién, vamos a valorar como se encuentra actualmente posicionada la marca de
cosméticos naturales Yves Rocher, comparandola con marcas que son competencia suya y
que, por lo tanto, ofrecen productos de la misma categoria, en base a dos referencias o

variables: la calidad y el precio®.

Tal y como vemos en el mapa de posicionamiento, las diferentes marcas de cosméticos
naturales no quedan alineadas en una perfecta diagonal, si no que, quedan repartidas de

diferente manera entre los cuatro cuadrantes del mapa de posicionamiento.

En términos generales, la matriz destaca que la mayoria de las marcas analizadas ofrecen al
publico productos bastante caros, pero en paralelo, es decir, a su vez, los cosméticos son
considerados de alta calidad. Por lo que, vemos que marcas como The Body Shop, Lush,
Korres, L'Occitane y Apivita se encuentran posicionadas en el cuadrante superior derecho
ofreciendo productos cosméticos de alto precio y alta calidad. Por lo que, dichas marcas,
estan posicionadas como marcas de alto standing que lanzan productos cosméticos
exclusivos de alto precio. Lo importante, en este caso, es que los consumidores consideren
que la calidad del cosmético natural sea lo suficientemente bueno como para justificar el
alto precio. Ademas, las marcas situadas en este cuadrante conllevan la ventaja de que son
consideradas marcas o productos cosméticos aspiracionales, que los consumidores desean

tener, y el resto de marcas desean imitar.

Por otro lado, vemos situadas a Bottega Verde y Aloe Shop en el otro extremo de la
diagonal, en el cuadrante inferior izquierdo. En este cuadrante, no encontramos marcas
aspiracionales, pero si, marcas que resisten ofreciendo cosméticos de peor calidad a precios

mas bajos.

8 Territorio Marketing. Marketing, comunicacion y ROIl. Mapa de posicionamiento. Consultado el
25 de abril de 2017. Disponible en: http://territoriomarketing.es/mapa-de-posicionamiento/
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Cabe destacar, que en el cuadrante superior izquierdo no encontramos situada a ninguna
marca de cosméticos naturales que, de lo contrario, serian posicionadas como productos o

marcas de alto precio, pero consideradas de baja calidad.

Por otro lado, vemos como tampoco encontramos ninguna marca situada en el centro del
mapa. Pese a que significa un perfecto equilibrio entre calidad y precio, es donde se sitdan

marcas que no se perciben como ni caras ni baratas y, por lo tanto, destacan poco.

Por ultimo, encontramos a la marca Yves Rochery a Oleoteca La chinata situadas en el mejor
cuadrante, el inferior derecho. Estas dos marcas se posicionan en el mapa ofreciendo
productos de bajo precio, considerados, que para lo que cuestan, tiene una excelente
calidad, por lo tanto, son marcas que ofrecen productos de precio medio-bajo, pero calidad

media-alta.

Cabe destacar, que la marca Yves Rocher, gracias a su estrategia de posicionamiento, no se
encuentra situada en un espacio saturado por la competencia de cosméticos naturales vy,
por lo tanto, es un buen lugar para diferenciarse de la competencia de marcas que ofrecen
productos de la misma categoria. En el andlisis de las consumidoras, hemos podido
comprobar como es una marca muy conocida por el publico objetivo y muchas de ellas,
utilizan los productos de la marca Yves Rocher para su uso diario. Uno de los motivos que
les influye y motiva a consumir los productos de la marca, es que se trata de una marca de
calidad que vende sus productos a un precio asequible para el nivel socioecondmico que
disponen las mujeres y es uno de los aspectos que fideliza a este publico con la marca de

cosméticos Yves Rocher.
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Figura 17. Mapa de posicionamiento Yves Rocher y competidores principales
Fuente: elaboracidn propia
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6 Estrategia de comunicacion

6.1 Objetivos de comunicacion

Después de extraer informacidn relevante de toda la fase anterior de analisis de la marca
Yves Rocher, vemos como la marca realiza escasas acciones de marketing digital en redes
sociales respecto a la competencia. Por lo que, teniendo en cuenta que las redes sociales
son uno de los principales instrumentos de comunicacién entre las clientas y la marca, Yves
Rocher, deberia potenciar y diferenciar sus estrategias de marketing digital en redes
sociales porque con estas establece una mayor comunicacién bidireccional entre la marca
y las consumidoras. Y, con ello, la marca puede conseguir entender mejor el
comportamiento y las necesidades de este publico objetivo y, aumentar asi, el ratio de
engagement que, tal y como, nos indican las herramientas de posicionamiento con las que
se han analizado las diferentes marcas, Yves Rocher obtiene datos inferiores de

engagement respecto a algunas marcas de su competencia.

Dado que no se aplican técnicas de comunicacion digital que diferencien a la marca de la
competencia, por lo que, la marca debe enfocar sus esfuerzos estratégicos en mejorar el
posicionamiento de la marca en medios online con el propdsito de aumentar la visibilidad
online de la marca y sus ingresos, y asi, conseguir ser la marca mejor posicionada,

diferenciada y con mayor presencia en medios online.

También, cabe destacar que la mayoria del publico objetivo analizado prefiere comprar los
cosméticos naturales a través de las tiendas fisicas y que los porcentajes de compra a través
de la pagina web son practicamente insignificantes. Por el contrario, vemos como el medio
de comunicacién mas consumido por las consumidoras es Internet e indican que tienen una

media de conectividad diaria alta y la actividad en las redes sociales es muy elevada.
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Son el target al que nos dirigimos y los objetivos de comunicacidn los que determinaran que
tipo de estrategia definir para alcanzar los objetivos planteados. Por ello, los objetivos de

comunicacion sobre los que girara nuestra estrategia son los siguientes:

Objetivos cuantitativos

e Incrementar el trafico web en 100.000 visitas en los proximos 3 meses

e Conseguir +1.000 suscripciones mensuales en el blog sobre el nuevo contenido
generado en el blog

e Lograr 5.000 conversiones (ventas) mensuales

e Aumento del engagement del publico con la marca en un 50%

e Incrementar la visibilidad online de la marca en redes sociales

Objetivos cualitativos

e Generar imagen de confianza para la marca
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6.2 Concepto de comunicacion

Teniendo en cuenta todo lo analizado anteriormente acerca de la marca Yves Rocher, su
publico objetivo, su competencia y los objetivos de comunicacién establecidos, vamos a
definir un concepto de comunicacién sobre el que girara toda la estrategia de marketing

digital.

Por ello, la estrategia se estructurara en torno al siguiente concepto de comunicacién: “Una
cosmeética asi solo la crea la naturaleza. Condcela”. Con este concepto se comunican dos
aspectos relevantes que ayudaran a la marca a conseguir los objetivos de comunicacién
anteriormente marcados y que, ademas, la diferenciardn dentro del mercado espanol de

cosméticos naturales.

Al valorar los resultados obtenidos en la encuesta vemos que, para el publico objetivo, el
concepto de “naturaleza” es determinante y, por lo tanto, uno de los factores que mas
influye o motiva a las consumidoras en el momento de comprar un cosmético. Es por eso,
qgue, en primer lugar, con este concepto se quiere transmitir el origen vy las raices de cada
uno de los productos elaborados por la marca. Se quiere potenciar la idea de que los
productos cosméticos de Yves Rocher son creados Unicamente por la naturaleza. Esto indica
que se trata de productos elaborados a partir de ingredientes naturales, libres de sustancias
sintéticas y dafinas para la salud y el medio ambiente. ¢Y, existe algo mas natural, que lo
que procede directamente de la naturaleza? Con este concepto buscamos comunicar que
los productos de la marca son un claro reflejo de la naturaleza, por lo que, ser natural y
ofrecer al publico directamente lo que crea la naturaleza, proyecta hacia los demads que se
trata de una marca honesta y transparente. Ademas, consumir los cosméticos naturales que
ofrece la marca es un complemento que ayuda a llevar un estilo de vida mds sano a las

consumidoras.

Por otro lado, queremos que el publico objetivo viva una experiencia de marca. Al tratarse

de una cosmética creada directamente por la naturaleza, queremos animar a las
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consumidoras a que, ademds de consumir los productos, conozcan, descubran vy
experimenten los origenes y el mundo creado por la marca Yves Rocher, pero ya no
Unicamente desde sus hogares y a través del consumo de los productos, sino que se animen
a vivir una experiencia en el lugar donde nace Yves Rocher: La Gacilly (Francia). El objetivo
es que el publico objetivo descubra los rincones Unicos y especiales que la marca ha creado
bajo su filosofia y su heritage: el pueblo (La Gacilly), el granero, el Végétarium, el Jardin
Botanico, la Artesania, el Festival Fotografico, los Campos Bio, las Plantas Industriales y el

Eco Hotel Spa Yves Rocher.

Por ello, queremos con este concepto, impulsar a que las consumidoras se sientan
plenamente involucradas y protagonistas de una experiencia inolvidable, vivida en La
Gacilly, una localidad vibrante y llena de dinamismo, que ha sabido encontrar un equilibrio

entre industria, artesania y valorizacién de la Naturaleza.
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6.3 Estrategia

Todas las fases del proyecto anteriormente analizadas, nos han permitido identificar
posibles caminos no explotados hasta el momento por la marca Yves Rocher y su
competencia, por lo que, a continuacidn, se definird como va ser esta estrategia de

marketing digital.

Anteriormente, hemos podido concluir que la marca de cosméticos naturales implementa
tanto acciones de marketing online como offline, pero que, si analizamos todos los aspectos
comunicativos de la competencia, vemos claramente, como la marca no se diferencia de
ésta, por lo que, las acciones tanto de Yves Rocher como de la competencia siguen la misma
linea comunicativa e incluso, vemos como existen marcas mejor posicionadas en medios

online que la propia marca de cosméticos.

Un camino innovador y no explotado hasta el momento por Yves Rocher es el Inbound
Marketing, por lo que, esta fase del proyecto consistird en la creacion de una Estrategia de
Inbound Marketing con el propésito de conseguir el aumento de la notoriedad online de la
marca como objetivo general, pero también, buscard alcanzar los objetivos de
comunicacion especificos anteriormente planteados a partir de contenidos de interés para

el publico objetivo y que, a su vez, estén relacionados con la marca.

El Inbound Marketing tiene por objetivo lograr que sea el potencial cliente el que inicie el
primer contacto, es decir, que sea éste quien encuentre a la marca de cosméticos naturales
y consulte el catdlogo de los cosméticos a través de la web. Con este propésito, se disefia
una estrategia basada en la creacidon de contenidos que sean del interés especifico del
publico y que, en cierto modo, puedan estar relacionados con la marca o los productos que

la compafiia de cosméticos naturales proporciona. De esta manera, cuando nuestro
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potencial cliente busque informacion sobre temas de su interés, nuestros contenidos

atraerdn su atencién®®.

El Inbound Marketing es una nueva manera de vender en torno a la forma de relacionarnos
con nuestros potenciales clientes, la cual nos permitird llegar a comprender mucho mas
profundamente sus necesidades y motivaciones, al tiempo que creamos estrechos vinculos
con ellos (Inbound Cycle, 2014). Este tipo de estrategia de marketing digital implica crear
unos contenidos que respondan especificamente a las necesidades del publico objetivo,
personalizar los mensajes y comunicaciones que enviemos a nuestro target y medir y
analizar las respuestas de nuestro publico. Por lo que, como vemos, esta estrategia huye
totalmente de los procedimientos habituales e intrusivos como la puerta fria, el envio de
correo electrénico no deseado o la realizacidon de campanas de telemarketing, puesto que,
con éstas el potencial cliente no ha solicitado ningun tipo de informacion acerca de la marca
Yves Rocher. En cambio, nuestra estrategia busca a partir de un conjunto de técnicas crear

vinculos a largo plazo con los clientes y asi lograr su fidelizacion®°.

Se trata de una metodologia de marketing online que tiene como objetivo atraer y captar
visitas cualificadas a la web de la marca de cosméticos mediante un blog, para convertir
esas visitas en leads (contactos comerciales con nombre e email), nutrir y calificar estos
leads para llevarlos al punto de decision de compra. Una vez son clientes, el Inbound
Marketing persigue seguir nutriendo la relacidn para convertirlos en prescriptores (Inbound

Cycle, 2014).

9 Showerthinkng.com. éQué es el Inbound Marketing? (Y por qué es la clave para la supervivencia
de tu negocio). Consultado e 7 de mayo de 2017. Disponible en:
http://www.showerthinking.es/que-es-inbound-
marketing?keyword=%2Bmarketing%20%2Binbound&creative=142390711813&gclid=CjwKEAIAIN
bEBRCv9uy4j4SWrgwSJAB5MagJFAgfmdoNA6V3DWrOEezOloFzvngC8iqgs kGpAuKIxRoCHojw wcB
%0 Inbound Cycle. Inbound Marketing. ¢éQué es? Origen, metodologia y filosofia. (2014). Consultado
el 7 de mayo de 2017. Disponible en: http://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-que-es
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http://www.showerthinking.es/que-es-inbound-marketing?keyword=%2Bmarketing%20%2Binbound&creative=142390711813&gclid=CjwKEAiAlNbEBRCv9uy4j4SWrgwSJAB5MqJFAgfmdoNA6V3DWr0EezOIoFzvngC8jqgs_kGpAuKlxRoCHojw_wcB
http://www.showerthinking.es/que-es-inbound-marketing?keyword=%2Bmarketing%20%2Binbound&creative=142390711813&gclid=CjwKEAiAlNbEBRCv9uy4j4SWrgwSJAB5MqJFAgfmdoNA6V3DWr0EezOIoFzvngC8jqgs_kGpAuKlxRoCHojw_wcB
http://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-que-es

La estrategia de Inbound Marketing para la marca Yves Rocher se basara en dos pilares
fundamentales: el marketing de contenidos y el social media marketing. Estos dos pilares
trabajardn de forma integrada, formaran parte de una estrategia global, en la que se
combinardn estas dos técnicas para mejorar la notoriedad de la marca de cosméticos y

conseguir mayor visibilidad online.

De acuerdo con el libro Estrategia empresarial en Redes Sociales®?, de los distintos formatos
que hay para generar contenidos de valor en Internet, vamos a centrarnos en el que
comunmente mas se utiliza, y es el texto, por lo que vamos a ver en qué consiste el blog,

gué ventajas tiene y cdmo podemos sacarle el maximo de partido.

Un blog es una publicacién online con historias o comunicaciones publicadas con una
periodicidad muy alta que son presentadas en orden cronoldgico inverso, es decir, lo Ultimo
que publicamos es lo primero que aparece. La funcion del blog es comunicativa dénde
debemos hablar de los contenidos que le pueden resultar de interés a los clientes

potenciales de la marca Yves Rocher (Merodio, 2012).

En cuanto a las ventajas que presenta el blog, vemos cémo permite disponer de un disefio
profesional sin necesidad de tener conocimientos técnicos. Ademas, los blogs posicionan
mucho mejor en los motores de busqueda que las webs tradicionales debido, entre otras
cosas, a la frecuencia de publicacién. Es por esta razén que es normal que con el paso del
tiempo el blog reciba muchas mas visitas que la web corporativa de la marca, aspecto
positivo porque, puesto que, parte de esas visitas derivardn hacia la propia web vy
aumentaran asi las ventas. Otra ventaja que presenta, es que ayuda a alcanzar mejor
notoriedad de marca, objetivo perseguido en nuestra estrategia, y un mayor niumero de

visitas con menor coste (Merodio, 2012).

61 Merodio, Juan. (2012). Todo lo que hay saber de Estrategia empresarial en Redes Sociales. Wolters
Kluwer.
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Por ello, el blog sera el foco de toda la actividad comunicativa de nuestra estrategia de
Inbound Marketing y en torno a él giraran las distintas redes sociales, las cuales funcionaran
como amplificadores de contenido para maximizar la difusion del contenido del blog
publicado con el propdsito de mantener un contacto frecuente con los clientes de la marca

Yves Rocher.

Por ultimo, el tono de comunicacidn que se seguira en la estrategia serd informal, honesto,
amigable y, a su vez, serd cercano con el propdsito de generar mayor engagement,
entretener y comunicar tanto el concepto como el contenido a nuestro publico objetivo de
la mejor manera posible para conseguir la participacién de ellos con nuestra marca en los
medios online. Con esta linea comunicativa, se quiere transmitir la sensacién de una marca
de confianza, que valora a sus clientes y que transmite seguridad. Ademas, queremos
fomentar un ambiente turistico y que nuestro publico lo pueda percibir siguiendo a la marca
tanto en el blog como en las redes sociales, asi como, en la experiencia vivida en los lugares

de la La Gacilly (Francia).
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6.4 Contact points

Tienda

Tiendas Online
Fisicas

Prescriptores

Redes
sociales

Facebook
Ads

MAPA DE PUNTOS DE

CONTACTO Google

AdWords

Revistas
Sector

App Movil
Servicio
Atencion

Cliente
Correo

Postal

Figura 18. Mapa de puntos de contacto Yves Rocher.
Fuente: elaboracion propia

Los Touchpoints o Puntos de Contacto son lugares estratégicos, canales donde el
consumidor se relaciona con la marca de cosméticos naturales. Dentro del proceso de
negocio de la marca Yves Rocher, vemos como existen diferentes puntos de contacto donde

la marca, actualmente, puede entrar en contacto con el consumidor:
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1. Redes Sociales: Las redes sociales son un punto estratégico donde la marca

generara interaccidon con el publico a través de las acciones que engloban la
estrategia de marketing digital planteada con el fin de dar a conocer la nueva
plataforma blog. De este modo, la participacién del publico objetivo con la marca en
las redes sociales creard conversaciones entre los usuarios, asi como, comentarios e
interacciones positivas y esto, supone una excelente publicidad gratuita generada
por los usuarios, que, ademads de otorgar gran credibilidad, contribuye a generar

engagement.

2. Tiendas fisicas: Los consumidores se relacionan con la marca en las diferentes

franquicias que la marca tiene distribuidas por el territorio espanol. Por un lado, en
los puntos de venta fisicos los consumidores pueden tocar y probar los productos.
Por otro lado, en ellos se encuentran las dependientas que son las consultoras de la
marca de cosméticos porque conocen en profundidad a la marca y los productos,
tratan con los consumidores y ofrecen un asesoramiento personalizado a cada una
de las clientas. Ademas, a través de las franquicias, las consumidoras pueden

percibir por medio de los sentidos lo que la marca es y cémo esta presentada.

3. Tienda online: La marca Yves Rocher dispone de una pagina web en la que ofrece la
posibilidad a las consumidoras de comprar los cosméticos naturales via online. Por
lo que, es un punto de contacto con el publico porque, en ella, las consumidoras
pueden encontrar informacién acerca de la marca, de los productos, de las
novedades, de los descuentos, pueden realizar compras y visitar, a través de la web,
el nuevo blog de la compaiiia con novedades de los productos, tendencias, trucos

de belleza y los lugares especiales donde nace la marca Yves Rocher.

4. Blog: El publico interesado en los cosméticos naturales, en general, y en la marca

Yves Rocher, en particular, se podran relacionar con la marca Yves Rocher a través
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7.

8.

de la plataforma blog donde podran nutrirse de informacién relevante acerca de la
naturaleza de la marca y los productos y acerca de los lugares turisticos donde nace

la marca Yves Rocher.

Revistas del sector: Las consumidoras pueden establecer relacidon con la marca a

través de revistas especializadas del sector de los cosméticos naturales mediante
articulos informativos sobre la marca y los productos, pero también, a través de este
canal, el publico puede descubrir el contenido del nuevo blog sobre los origenes y
las raices de la marca de cosmética natural, asi como, todos los rincones creados en

la localidad de La Gacilly.

Servicio de Atencidn al Cliente: Mediante el servicio de atencion al cliente la marca

Yves Rocher tiene contacto con las consumidoras y es una de las cartas de
presentacion que la marca tiene para mantener relacidn con las clientas. Para las
compradoras, este servicio, les supone la manera con la que pueden recurrir para
resolver sus problemas, reportar una incidencia o conseguir cambios en sus

productos.

Email: El envio del contenido mas actual y relevante via email permite el contacto
directo con los clientes y la entrega de informacién que mas interesa a nuestro
target de cosméticos naturales. Por ello, la marca podrd comunicar el nuevo blog de
Yves Rocher a través de la newsletter con un banner situado en el cuerpo del email
para conseguir llegar al target y dar a conocer la nueva plataforma de contenido

especializado.

Correo postal: A través del correo postal, las consumidoras establecen relaciones

con la marca Yves Rocher cuando son impactadas con folletos sobre la marca y sobre

los productos mas destacados del mes. Con el correo postal, la marca podra animar
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10.

11.

al publico objetivo a que visite el nuevo blog y descubran los lugares turisticos de La

Gacilly.

App mdvil: Las consumidoras pueden interactuar con la marca a través de la
aplicacion movil de Yves Rocher con la que se pueden consultar todos los productos
(informacion, comentarios...) y realizar diferentes actividades como crear una lista

de los productos favoritos para no olvidar nada en la tienda.

Prescriptores: El publico objetivo puede tener contacto con la marca a través de los
prescriptores de la marca Yves Rocher. La figura de los prescriptores es muy
importante porque emiten a través de diferentes canales, recomendaciones que
influyen en las decisiones de compra del publico objetivo y, por lo tanto, con ellos
se promueve la interaccién del publico con la marca y son grandes amplificadores
de informacién en la mente de las consumidoras porque ofrecen informacién,
recomiendan productos, ensefian trucos de belleza, entre otros aspectos. Por ello,
los prescriptores nos aportaran mas trafico a nuestro nuevo blog cuando lo

recomienden e informen sobre el contenido a través de distintos canales.

Google Adwords: Google AdWords es el método que utiliza Google para hacer

publicidad patrocinada. A través de este canal el publico puede estar en contacto
con la marca mediante la busqueda de términos y palabras clave en los buscadores
de Google relacionadas con la marca y con los cosméticos naturales, con los que,
una vez introducidos en el buscador, podran ver el blog de la marca Yves Rocher de
forma relevante en los resultados de busqueda del usuario. De esta forma, nuestro
blog podrd ser visto por un publico que estd interesado con la marca al buscar
informacidn sobre Yves Rocher, sobre los cosméticos naturales que ofrecemos o

sobre blogs relacionados con la cosmética natural, en general.
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12. Facebook Ads: A través de esta via los consumidores pueden estar conectados con
la marca a través de pequefios mensajes que aparecen en la barra lateral izquierda
de la red social Facebook. Esta plataforma permite segmentar el publico vy
seleccionar el que mads interesa para impactar al publico potencial con nuestro

anuncio sobre la plataforma blog de Yves Rocher.
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6.5 Customer Journey

En este apartado vamos a elaborar un Customer Journey, una metodologia que sirve para
desarrollar la innovacién centrada en las personas para superar retos y satisfacer
necesidades. Por lo que, es una herramienta que ayuda a una marca mostrando en un mapa
todas y cada una de las etapas que debe atravesar un cliente para contratar un servicio o
comprar un producto. Es por eso que, a partir de un mapa hace posible dar forma a cada
una de las fases o etapas que recorre una persona; desde que le sobreviene una necesidad
hasta que se convierte en cliente de una marca porque compra un producto o disfruta de
un servicio. En el mapa, es importante tener en cuenta la descripcidon de los canales,
herramientas y elementos que interactian con los clientes durante todo el proceso de

informacion, decisién, compra y servicio postventa®2.

El Customer Journey Map tiene dos objetivos. En primer lugar, busca alinear la vision
externa e interna teniendo en cuenta que se valoran la visidn emocional y racional de la
relacion de un cliente con una marca en sus distintas etapas de interaccién. Y, en segundo
lugar, tiene el propdsito de definir las experiencias de los clientes conociendo la experiencia
actual de estos, con las que se pueden conseguir nuevas oportunidades para crecer en el

mercado®3.

62 QMatic. ¢Qué es el Customer Journey Map? (2016). Consultado el 12 de Mayo de 2017. Disponible
en: http://www.gmatic.com/es-es/gmatic-trends/customer-journey-customer-experience/que-es-
el-customer-journey-map-y-para-que-sirve/

63 Antevenio. Guia para disefiar un Customer Journey Map. (2016). Consultado el 12 de mayo de
2017. Disponible en: http://www.antevenio.com/blog/2016/03/guia-para-disenar-un-customer-

journey-map/
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http://www.antevenio.com/blog/2016/03/guia-para-disenar-un-customer-journey-map/
http://www.antevenio.com/blog/2016/03/guia-para-disenar-un-customer-journey-map/

Para poder aportar valoraciones/opiniones reales de las consumidoras en el Customer
Journey se ha consultado el perfil de Yves Rocher en la red social Facebook® para descubrir
las experiencias y los sentimientos que despiertan hacia la marca y también, una
herramienta de andlisis que analiza todos los contenidos, comentarios, fotos y videos
compartidos por los usuarios en internet lamada Social Mention a través de los parametros

“YvesRocherES” >,

6 Perfil Facebook Yves Rocher. Consultado el 8 de mayo de 2017. Disponible en: https://es-
la.facebook.com/yvesrocher.es/

85 Social Mention. Mentions about Yves Rocher. Consultado el 8 de mayo de 2017. Disponible en:
http://www.socialmention.com/search?q=%40YvesRocherES&t=all&btnG=Search
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http://www.realtimeboard.com/

6.6 Acciones

En este apartado, para alcanzar los objetivos propuestos, en el plazo marcado,
elaboraremos un plan de acciones en el que se detallaran las tacticas concretas a seguir

para ejecutar la estrategia de Inbound Marketing anteriormente planteada.

Por lo tanto, las acciones que nos ayudaran a conseguir los objetivos de comunicacion en

nuestra estrategia son las siguientes:

1.Creacion de un blog de contenido especializado

La marca Yves Rocher cuenta con lugares especiales que ella misma ha creado, que estan
relacionados con la marca y la naturaleza y se encuentran situados en la localidad de La

Gacilly (Francia).

Tras el analisis exhaustivo de la marca Yves Rocher y de su competencia, vemos, como
todavia, la marca no ha explotado a nivel comunicativo los lugares que ha creado bajo la

filosofia de Yves Rocher en el territorio espafiol.

Con la creacién de este blog de contenido especializado la marca quiere, por un lado,
comunicar el concepto de comunicaciéon “Una cosmética asi solo la crea la naturaleza.
Conocela” se quiere reforzar la idea de que se trata de una marca que ofrece productos
directamente creados por la naturaleza, por lo que, son productos con todos los beneficios
activos de las plantas y, por lo tanto, un claro reflejo de la naturaleza. Por otro lado, con el
call to action “Condcela” se quiere animar al publico objetivo a que disfruten de una
experiencia Unica conociendo en primera persona las zonas naturales de ocio creadas por
la marca. Por lo tanto, el blog dara a conocer los detalles y toda la informacién necesaria de
cada uno de los lugares turisticos que se encuentran en La Gacilly de una forma atractiva
bajo el propésito de que el publico se anime a venir a la localidad francesa y aprenda y

disfrute de una experiencia inolvidable en plena naturaleza.
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Teniendo en cuenta lo anterior, los lugares que formaran parte del contenido del blog,
estaran ubicados cada uno en una pagina diferente a modo de menu con el propésito de
qgue, en cada una de las paginas se podran anadir entradas con eventos que se vayan a

celebrar o informacidn adicional sobre el lugar correspondiente.

El blog tiene el propdsito de generar interés al publico para conseguir que visiten los lugares
donde nace la marca Yves Rocher, que conozcan a la marca en profundidad, que consuman
los cosméticos naturales en La Gacilly a través de los diferentes tratamientos que se ofrecen
y que visiten las diferentes tiendas y fabricas ubicadas en esta localidad con el objetivo de
que, posteriormente, las consumidoras sientan la necesidad de consumir la cosmética
natural de Yves Rocher en sus hogares y, finalmente, compren los cosméticos naturales de

la marca.

La estructura y tematica del blog sera la siguiente:

1. Home Page: Esta primera pagina del blog consistira en dar a conocer el mensaje

principal de comunicacion “Una cosmética asi solo la crea la naturaleza. Condcela”
explicando el origen, los beneficios de los productos que se obtienen de la
naturaleza, asi como, los procesos de elaboracion de los cosméticos, los beneficios

de la cosmética natural para el cuidado personal, entre otros aspectos.

2. Pueblo La Gacilly: Es una pequefia localidad en el interior de |la Bretafia (Francia),

rodeada de multitud de flores y un paisaje de cuento, que es conocida por ser la sede
social del grupo Yves Rocher, cuyo fundador nacié aqui y su huella esta patente en

practicamente todos los rincones de este precioso pueblo.

3. El Végétarium: El Végétarium es un lugar para descubrir la Marca Yves Rocher.

Cuenta con un espacio dedicado a la actualidad: el taller de la Cosmétique Végétale

y el Végétarium Café.
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4.

Jardin Botdnico Yves Rocher: es un jardin botanico de propiedad privada, de 5

hectdreas de extensién, que se encuentra ubicado en la planta industrial de Yves
Rocher en La Croix des Archers, La Gacilly (Francia). En este lugar los botanicos de
Yves Rocher cultivan especies Unicas, que luego son utilizadas por los cientificos de
la marca para hallar nuevos y revolucionarios principios activos vegetales, que se
incorporan a los cosméticos y productos de belleza. En los alrededores del Jardin se
encuentran algunas de las 55 hectdreas que Yves Rocher tiene dedicadas a las
plantaciones BIO, de donde se obtiene la materia prima que integra los productos

de cosmética.

El Festival Fotografico: es un festival de fotografia al aire libre para invitar a

reflexionar sobre el futuro de nuestro planeta. Se trata de una inmensa exposicidon
que aprovecha como “salas” casi todas las calles que conforman la ciudad en el que
reconocidos fotografos presentan sus trabajos con una tematica centrada en la
naturaleza y el discurrir de la vida en los pueblos y las ciudades. Las fotografias se
distribuyen a lo largo de las calles de La Gacilly, convirtiendo este lugar en una

exposicién fotografica al aire libre.

Los campos Bio: La marca cuenta con 55 hectdreas de campos Bio en La Gacilly:

Arnica, Caléndula, Capuchina, Centaura... Estos campos cubren la produccién de las
necesidades de las plantas que utiliza la marca para elaborar los cosméticos. Con los
ingredientes que obtienen de los campos, la marca selecciona los mejores
ingredientes Bio y desarrolla cuidados para el cuerpo certificados bajo Ecocert y

Cosmetique BIO.

Las plantas industriales: La marca cuenta con 5 fabricas industriales que fabrican y

expiden mas de 300 millones de productos cada afio y crean mas de 10.000 puestos

de trabajo directos e indirectos en La Gacilly y sus alrededores.
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8. ElEco Hotel Spa Yves Rocher: Creado en pura armonia, La Grée des Landes es el Eco

Hotel Spa de Yves Rocher fundado en el afio 2009. Es un lugar donde arte,
naturaleza, belleza y bienestar cobran significado. El hotel dispone de 29
habitaciones con bafo, un restaurante y un spa.

Dicho hotel, ha sido construido integramente con materiales naturales y cuenta con
tecnologias que promueven un importante ahorro de energia. Es el caso de los
tejados que estan recubiertos con vegetacidn, garantizando de manera natural
temperaturas mas frescas en verano y menos rigurosas en invierno.

Las habitaciones cuentan con terrazas privadas y vistas al campo y, en el restaurante,
Les Jardins Sauvages sirven cocina regional que es en su mayoria organica y varia
segun las estaciones. En el Spa de La Grée des Landes se ofrecen masajes y una
variedad de tratamientos de belleza orgdnicos en los que utilizan los productos de

Yves Rocher para ofrecer servicio y satisfacer a los clientes.

Por lo tanto, para explicar las diferentes actividades que se pueden realizar o los lugares
que se pueden visitar en la localidad de La Gacilly, la mecanica de la accién consistira en una
publicacidon por semana con el propdsito de que cada semana el publico pueda descubrir
un lugar nuevo. Una vez, se hayan dado a conocer todos los lugares en la plataforma, la idea
es continuar publicando informacién nueva acerca de ellos, asi como, posibles eventos a

celebrar en cada de los lugares.

Con el propodsito de sacarle el mejor partido a la estrategia de contenidos vamos a
aprovechar las “horas calientes” del blog, aquellas horas donde hay mas posibilidades de
gue los usuarios vean el contenido de la marca Yves Rocher e interactuen con él. Por lo
tanto, los contenidos que dardn sentido al blog se publicardn siempre el mismo dia de la

semana y durante la misma franja horaria. Por ello, para conseguir mas trafico y
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engagement en el blog, varios estudios coinciden en que las mafanas de los lunes es el

mejor momento para publicar en el blog entre las 9:00 y las 11:00 de la mafiana®®.

A continuacién, podemos ver un ejemplo visual de la nueva plataforma blog de la marca

Yves Rocher.

Una cosmética asi solo la crea la naturaleza
Conocela

T e e
|

«9 Festival Fotografico La Gacilly @

Figura 20. Ejemplo visual accidon plataforma blog.

Fuente: elaboracion propia

(¥3) yves rocHER
Suscribirse a la newsletter

«@ Nombre
\

\‘ Emai

Siguenos en...

@006

Ultimas entradas
\‘ Nuewva exposicion fotograiica
.’ Descubre nuestro Noted ecoieQico

.“ Vsia el meseo vegatal

Buscar

6 Cyberclick. Horas hot para publicar en tu blog. (2015). Consultado el 10 de mayo de 2017.
Disponible en: http://www.cyberclick.es/numerical-blog/horas-hot-para-publicar-en-tu-blog
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2.Difusién del contenido del blog en Redes Sociales

El contenido del blog se difundird en cada red social para informar a la comunidad de
usuarios y conseguir interaccién del publico con la marca. Tal y como hemos comentado
anteriormente, cada semana se publicara en el blog un contenido nuevo relacionado con
un Unico lugar y durante esa semana se realizaran 4 publicaciones en las redes sociales

relacionadas con el lugar publicado el mismo lunes en el blog.

Como hemos podido comprobar en el andlisis del consumidor realizado anteriormente, las
redes sociales mas utilizadas a diario por el publico objetivo son Facebook e Instagram,
respectivamente y en menor medida Twitter. Por lo que, Facebook, Instagram y Twitter
serdan las redes sociales que se utilizardn para publicar contenido relacionado con el blog de

la marca Yves Rocher.

Facebook

La red social Facebook sera el eje de las redes sociales porque tal y como hemos podido
observar en los resultados obtenidos del publico objetivo en el analisis del consumidor,
vemos como es la mas utilizada diariamente por el target de la marca. En esta red social se
compartirdn 4 publicaciones a la semana relacionadas con el contenido del blog, por lo que,
cada semana el contenido publicado en las redes sociales corresponderd a la tematica

semanal del blog.

Ademads, las 4 publicaciones en Facebook sobre el contenido del blog se complementaran
en paralelo con la linea comunicativa que la marca sigue, actualmente, en redes sociales
sobre contenidos relacionados con los nuevos cosméticos que la marca lanza, actividades,
promociones sobre los productos y publicaciones sobre tendencias de belleza, entre otros.
Con esto se quiere decir, que independientemente de la difusién del blog en las distintas
redes sociales, la marca continuara publicando los mismos contenidos para dar a conocer

aspectos relevantes sobre la marca y los cosméticos naturales, por lo que, no se
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interrumpiran estas publicaciones mientras se implementan las acciones de nuestra

estrategia de marketing digital.

Las publicaciones en Facebook irdn acompafiadas de una imagen, un texto explicativo sobre
el tema y el link del blog. La idea es que los usuarios se interesen por la publicacién, abran
el link del blog, lo lean, generen interaccién, es decir, lo comportan en sus perfiles de redes
sociales para que su entorno conozca el blog y, finalmente, planifiquen una escapada a La

Gacilly.

A continuacién, podemos ver un ejemplo visual de la accién en la red social Facebook.
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Yves Rocher Espaia

8 de mayo a las 11:30 - %
{Vive, experimenta y descubre La Gacilly! ;Te gustaria disfrutar
de una exposion fotografica al aire libre en las calles donde nace

la marca Yves Rocher? Te contamos todos los detalles en nuestro
blog: www.experimentalLaGacilly.com

#experienciaYves  #Naturaleza  #LaGacilly  #YvesRocher
#CosmeticaNatural #YvesRocherEspana

s Me gusta 8 Comentar A Compartir

QOH 3 Comentarios destacados ™
19 veces compartido

& Escribe un comentario... \_’f,-';. “1

Figura 21. Ejemplo visual accidn Facebook.
Fuente: elaboracion propia
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Instagram
Instagram es la segunda red social mas utilizada por el publico de la marca Yves Rocher,

segun los resultados obtenidos. Es una red social muy visual, por lo que, a través de
imagenes atractivas de los lugares especiales de La Gacilly y un texto relacionado con la
fotografia, la marca buscara la cercania con el publico y mantendra conversaciones
constantes con ellos para conseguir interacciones, comentarios y menciones por parte de

los usuarios.

De este modo, se publicardn en Instagram 4 publicaciones a la semana, pero, también, se
seguiran realizando las publicaciones relacionadas con la marca, los productos, los trucos
de belleza y las tendencias en cosmética natural, pero se potenciard especialmente las del

contenido del blog.
Las publicaciones en Instagram irdn acompafiadas de una imagen, un texto y el link del blog
para que una vez los usuarios sean impactados en las redes sociales, visiten la plataforma

blog.

A continuacién, podremos ver un ejemplo visual de la accidn en la red social Instagram.
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l—q‘

wmmﬂ'm

QY A

319 Me gusta

yvesrocheres
[Vive, experimenta y descubre La Gacilly! ;Te gustaria disfrutar
de una exposion fotografica al aire libre en las calles donde nace
la marca Yves Rocher? Te contamos todos los detalles en nuestro
blog: www.experimentalLaGacilly.com

#experienciaYves  #Naturaleza  #LaGacilly  #YvesRocher
#CosmeticaNatural #YvesRocherEspana

Figura 22. Empleo visual accién Instagram.
Fuente: elaboracion propia
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Twitter
La red social Twitter es la menos utilizada por el publico, pero la marca la utilizard para crear

conversacion relacionada con los lugares especiales del blog entre la marca y el publico
interesado. La marca Yves Rocher utilizard la plataforma Twitter para generar conversacion,
hacer preguntas o comentarios que inciten a la interaccion del publico con la marca. De esta
manera, la marca para dar respuesta a las conversaciones generadas en la red social, estard
pendiente a los hashtags relacionados con la marca con el propdsito de responder

rapidamente a las dudas o comentarios del publico.

Las publicaciones en Twitter iran acompafadas de una imagen, un texto breve y el link del
blog siguiendo la misma estructura que en las redes sociales Facebook e Instagram y se

realizardn 4 publicaciones a la semana.

A continuacidn, se puede ver un ejemplo grafico de la accién de Twitter.

Yves Rocher @ @YvesRocherES - 19 min

iVive, experimenta y descubre La Gacilly! Disfruta de una
exposicion fotogréfica al aire libre.
+ info:. www.experimentalaGacilly.com

#experienciaYves #LaGacilly #YvesRocher #CosmeticaNatural

Figura 23. Ejemplo visual accion Twitter.
Fuente: elaboracion
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3.Google AdWords
La marca Yves Rocher con el propdsito de llegar a un mayor volumen de publico objetivo

realizard una campafa con Google AdWords. Google Adwords es la plataforma de
publicidad online de Google mediante, la cual, la marca Yves Rocher, podra a aparecer en

los primeros resultados del buscador por determinadas palabras clave.

Por medio de esta plataforma, la marca Yves Rocher, pagando este servicio, tiene la ventaja
de poder aparecer en las posiciones mas relevantes de los resultados de busqueda por
aquellos términos o keywords relacionados con la marca de cosméticos y con cosmética, en

general.

Sin embargo, esta herramienta puede ofrecer grandes resultados ya que con una correcta
optimizacién de la campafia de Yves Rocher, podremos obtener grandes beneficios a un
coste reducido y, ademads, nos permitira obtener informacion y estadisticas sobre el blog de

la marca.

En esta plataforma, la marca Yves Rocher anunciara el blog de la marca bajo el concepto de
comunicacion “Una cosmética asi solo la crea la naturaleza. Condcela.” con el propésito de
que los usuarios cliquen en el link del blog, se interesen por los contenidos de la plataforma

y finalmente, se animen a vivir la experiencia en la localidad de La Gacilly.

El anuncio de Google Adwords se mostrara en el territorio espafiol con un tamafio de la
audiencia potencial de 155.058 personas por mes. Esta estimacién indica cuantas personas

hacen busquedas en Google en Espafia durante un mes.

El idioma seleccionado para anunciar el blog de la marca Yves Rocher es el espafiol, puesto

que, la estrategia global de marketing digital se enfoca Unicamente en el publico espafiol.

Los anuncios del blog podran mostrarse cuando los usuarios busquen palabras relacionados

con los siguientes términos o keywords:
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Tienda de Cosméticos, Cuidado de la Piel, Venta Online, Productos Capilares,
Productos Depilacion, Magquillaje, Cosmética Natural, Manicura y Pedicura,
Naturaleza, Productos de Cosmética Natural, Productos Cosmética Natural,
Cosméticos, Compra cosméticos, Compra cosméticos naturales, Naturales
cosméticos, Cosmética vegetal, Maquillaje vegetal, Productos Yves Rocher,
Aceites cosméticos, Cosmética Francesa, Cosméticos Rocher, Asesoras Yves
Rocher, Maquillaje Yves Rocher, Yves Rocher tiendas, Yves Rocher Catdlogo,
Yves Rocher perfumes, Perfumes naturales, Tiendas de maquillaje, Tiendas

de magquillaje natural, Cremas naturales.

Por otro lado, en cuanto al presupuesto a invertir en Google AdWords, la marca pagard un
coste de 20€ al dia de media, por lo que, al mes le supondrd un coste maximo de 608,00€.
Al tratarse de una campafia que durara 2 meses, la marca pagara un coste total de 1.216€.
Con este presupuesto, la cobertura del anuncio estimada es de entre 1.799 y 3.000 clics al
mes. También, cabe destacar que la marca solo pagara cuando un usuario haga clic en el

anuncio de la marca de cosméticos.

Teniendo en cuenta, el coste destinado a la campaiia y los términos clave seleccionados con
la plataforma online de Google la marca tendrda una audiencia potencial de 161.568

personal al mes.

Cobertura del anuncio estimada

1799 - 3000
"

Figura 24. Estimacion campafia Google AdWords.
Herramienta: GoogleAdWords
Fuente: elaboracion propia
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4.Facebook Ads
La marca Yves Rocher a través de la herramienta de marketing online Facebook Ads, va a

promocionar su plataforma blog a partir de anuncios de texto e imagenes relacionados con
el concepto de comunicacién “Una cosmética asi solo la crea la naturaleza. Condcela” y con
informacién relevante e imagenes acerca de los lugares donde nace la marca Yves Rocher

para ofrecer un contenido mas atractivo para el publico.

A partir de Facebook Ads, la marca va a poder segmentar y alcanzar con el anuncio del blog
al perfil sociodemografico de usuario que coincida con nuestro cliente ideal de cosméticos
naturales. Ademas, la publicidad aparece integrada dentro del resto de contenidos como si
fuesen publicaciones realizadas por los amigos o paginas que sigue el usuario. Otra ventaja,
gue le aporta esta herramienta a la marca es que los anuncios de Facebook Ads aparecen
como publicaciones, por lo que se pueden compartir, comentar y hacer “likes” en ellas. Y,
por ultimo, cabe destacar que, gracias a los informes proporcionados por la herramienta,

se pueden extraer conclusiones relevantes de las campafias realizadas.

Los anuncios de la marca Yves Rocher se dirigirdn a un segmento de la poblacién espafiiola

con las siguientes caracteristicas:

e lLugar: Espafa

e Edad: a partir de 18 aiios de edad
e Sexo: mujeres

e |diomas: espafiol

e Comportamientos de compra: natural and organics

e Nivel de formacién: estudiantes, estudios universitarios completos, estudios

universitarios en curso, posgrado en curso, posgrado completo, secundaria
completa

e Intereses relacionados con: cosméticos, fragancias, productos capilares, salones de

belleza, spa, beauty & care, belleza, cuidado del cabello, cuidado personal, dieta

sana, estética, health and beauty, natural beauty, natural health and beauty, natural
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skin care, organic beauty, organic products, producto natural, skin care, ecoturismo,

turismo, naturaleza y vacaciones

Los anuncios del blog de la marca Yves Rocher, tendran un coste diario de 20,00€ y un coste
mensual total de 560€. Por lo tanto, teniendo en cuenta que la campafia tendrd una
duracién de dos meses, con tal solo 1.120€ invertidos, la marca Yves Rocher conseguird
llegar a un publico potencial de 9.000.000 personas a través de la herramienta de Facebook

Ads.

Tamano del publico

/"\ Tu seleccion de
publico es
! / bastante amplia.

Alcance potencial: 9.000.000 personas

Resultados diarios estimados
Alcance
8.500 - 40.000

4 Te resultaron Gtiles estas estimaciones?

Figura 25. Estimacion campafia Facebook Ads
Herramienta: Facebook Ads
Fuente: elaboracion propia
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A continuacién, a través de un embudo de conversidén, vamos a poder ver visual y
graficamente los pasos que sigue nuestro cliente ideal de cosméticos naturales y los canales
con los que se relaciona a través de la estrategia de Inbound Marketing planteada
anteriormente. Este método, es la via que nos permitira conocer cual es el proceso que
sigue nuestro cliente desde que ha dado con un sitio web hasta que ha producido la accién

que lo ha llevado a la conversion.

Redes .'/ri.'\lnf., Paid Media, Blog

ATRACCION /

CAPTACION Arrp—

I: t_) P‘J ‘\.t H r\) Ir) r,\‘ / Visitan La Gacilly

Mewsletter, Blog, Redes Sociales, Paid Media

Figura 26. Embudo de conversién clientes Yves Rocher.
Fuente: elaboracion propia
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1. Atraccién: En la primera fase del embudo de conversién, por un lado, las
consumidoras seran impactadas y encontraran informacién sobre los lugares
turisticos donde nace la marca Yves Rocher a través de sus perfiles en las redes
sociales Facebook, Instagram y Twitter. Y, por otro lado, a través de los canales Paid
Media cuando busquen términos relacionados con la cosmética natural en los
buscadores de Google y a través de los anuncios pagados por la marca en Facebook
Ads dirigidos a consumidoras segmentadas con las mismas caracteristicas de

nuestro cliente ideal de cosméticos naturales.

Una vez el publico, ha establecido el primer contacto con la marca, se despierta en
las consumidoras la necesidad de visitar el blog de la marca para obtener mas
informacion detallada acerca de los lugares que se encuentran en la localidad de La

Gacilly.

2. Captacion: En la segunda fase, una vez visitado el blog de contenido especializado,
las consumidoras interesadas en realizar una escapada a La Gacilly, se suscriben en
la plataforma blog y reciben continuadas newsletters con informacién especifica
sobre la localidad de la Gacilly y sobre las diferentes actividades que se pueden

realizar en el lugar donde nace Yves Rocher en plena naturaleza.

3. Conversiéon: En esta tercera fase del embudo de conversiéon, las consumidoras
sienten la necesidad de visitar la localidad de La Gacilly. Por lo que, planifican la
escapada, visitan los distintos lugares y realizan los tratamientos de belleza con
cosmética natural que se ofrecen en el Eco Hotel Spa Yves Rocher. Durante la
estancia en la localidad, se convencen de que es la marca ideal que satisface sus
necesidades al tratarse de una marca que, ademas, de ser vegetal y de alta calidad,
ofrece sus productos a una excelente relacién calidad/precio para consumidoras con

un nivel socioecondmico medio.
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4. Fidelizacién: En esta Ultima etapa del embudo, una vez las consumidoras han
visitado la localidad de La Gacilly y se les ha creado la necesidad de querer consumir
en sus hogares diariamente los cosméticos naturales de la marca, Yves Rocher no
perdera el contacto con este publico. Por lo que, las consumidoras fidelizadas
podran informarse sobre la marca y sobre diferentes eventos o informaciones
adicionales sobre los lugares que ha creado la marca Yves Rocher a través de
continuadas newsletters, el blog, las distintas redes sociales y los canales Paid Media
con el propdsito de mantener relaciones a largo plazo, para que, ademas, de

convertirse en clientas habituales, nos recomienden a mas personas.
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6.7 Calendario de acciones

En este apartado vamos a detallar la frecuencia de las publicaciones que se realizaran en las
plataformas online, cudles son los mejores dias y horas para publicar en cada una de ellas
para sacarle el mejor rendimiento y alcanzar los mejores resultados, y cual es la duracién
de la campaiia. Ademas, de detallar la informacidn, se elaborard un calendario de acciones
visual para facilitar la organizacion de las distintas acciones que integran la estrategia de

Inbound Marketing.

La campafia tendrd una duracién de 2 meses y se implementara durante el mes de
septiembre de 2017 y el mes de octubre de 2017, debido a que, como se ha mencionado
en el apartado de las acciones, el blog se estructurara en 8 temas distintos o lugares donde
nace la marca Yves Rocher y cada semana se publicara un tema distinto en la plataforma
blog. Una vez, se hayan dado a conocer los 8 lugares en el blog y en las distintas redes
sociales, laidea es que se continule publicando contenido nuevo sobre informacién adicional
como la celebracion de eventos en los distintos lugares que puedan ser del interés del

publico de la marca Yves Rocher.

Con el propdsito de conseguir obtener la mayor cantidad de tréfico y participacion por parte
del publico en plataformas digitales como el blog y en las distintas redes sociales de la marca
Yves Rocher, se han tenido en cuenta diferentes estudios para definir y concretar los

mejores dias de la semana y horas para publicar en cada una de estas plataformas digitales.

En primer lugar, en cuanto al blog, de acuerdo con el estudio The science of social timing®’,
el 70% de los usuarios leen blogs durante las horas de la mafiana. También, nos indica que

el lunes es el mejor dia de la semana para publicar contenido en el blog porque es el dia

67 Kissmetrics. A blog about analytics marketing and testing. The science of social timing. Timing and
blogging. Consultado el 11 de mayo de 2017. Disponible en: https://blog.kissmetrics.com/science-
of-social-timing-3/?wide=3
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que registra la mayor cantidad de trafico y mayor participacién por parte del publico en los
blogs. Por lo que, teniendo en cuenta que el dia de maximo rendimiento son los lunes por
la mafana, la mejor hora para publicar contenido nuevo es a las 11:00 de la mafiana. Como

podemos ver en el calendario, se realizara una publicacién semanal en el blog.

En segundo lugar, en la red social Facebook se realizaran 4 publicaciones semanales
relacionadas con la temdtica del blog, por lo que, aprovechando que el lunes se publica
contenido nuevo en la plataforma blog, en Facebook, ese mismo dia, se realizard la primera
publicacidn. Tal y como vemos, en la investigacion de Iprofessional®®, las mejores horas para
gue las marcas publiquen contenidos en Facebook es por la mafiana, por lo que, se publicara
los lunes a las 11:00h en paralelo con la actualizacién del blog de la marca Yves Rocher.
Ademads, este estudio concluye que los jueves y los viernes se obtiene un 18% mas de
participacién que otros dias de la semana, por lo que, los jueves y los viernes se realizard un
nuevo post por dia, pero fuera del “business hour” por lo que se evitaran las horas de entre
las 12:00h y las 17:00h de la tarde y se publicaran los contenidos a las 18:00h. La ultima
publicacion en Facebook, sera el sdbado a las 11:00h porque segun Iprofessional es el dia
que se registra mayor participacion en la red social y, como consecuencia, los porcentajes

de participacion aumentan en un 32% mas los fines de semana que durante la semana.

En tercer lugar, en cuanto a la red social Twitter, vemos que de acuerdo con Pamela
Laines®, los mejores dias para twitear son los miércoles, los sdbados y los domingos porque
el nimero de participacion del publico y el nimero de clics, registran resultados mas
elevados estos dias, debido a que, la atencién que ponen los usuarios los dias indicados en
los contenidos de las marcas es mas alta. Por otro lado, el mejor momento del dia para

twitear es a las 17:00h para conseguir un mayor flujo de retweets y las horas comprendidas

6 |professional. Las mejores horas para publicar en Facebook, Twitter, Email y Blog. (2015).
Consultado el 11 de mayo de 2017. Disponible en: http://www.iprofesional.com/notas/217048-La-
mejor-hora-para-publicar-en-Facebok-Twitter-email-y-blogs

8 |lifebelt. El mejor horario para publicar en redes sociales. Pamela Laines. (2016). Consultado el 11
de marzo de 2017. Disponible en: http://ilifebelt.com/el-mejor-horario-para-publicar-en-redes-
sociales/2016/03/
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entre las 12:00 y las 18:00h para conseguir una mayor cantidad de clics. Por lo tanto,
teniendo en cuenta estos datos, los miércoles, los sabados y los domingos se publicaran a

las 17:00h de la tarde.

También, aprovechando que los lunes se actualiza el contenido del blog se twiteara

contenido relacionado con el blog, los lunes a las 17:00h.

En cuarto lugar, en Instagram vemos como los mejores dias para postear son los lunes. Al
tratarse de una plataforma que se utiliza directamente desde el mévil, los usuarios se
mantienen conectados y mayormente reaccionan de la misma manera ante las
publicaciones de las marcas a cualquier hora del dia, pero si es cierto, que aconsejan a las
marcas publicar en esta red social en horas libres entre las 15:00 y las 16:00h de la tarde,
por lo que, en Instagram, aprovechando su mejor momento, se publicaran los contenidos

del blog los lunes durante las horas centrales del dia, a las 16:00h (Laines, 2016).

También, para generar el impacto deseado con nuestras imagenes y contenidos, el horario
ligeramente mas efectivo se encuentra entre las 17:00h y las 18:00h de los dias laborables,
por lo que, se publicaran los posts en Instagram los miércoles, los jueves y los viernes

después del horario de trabajo, concretamente, a las 18:00h7°.

Por ultimo, cabe destacar que los anuncios del nuevo blog de la marca tanto en la
plataforma de Facebook Ads como en Google AdWords se publicardn continuamente

durante el periodo de dos meses.

Una vez se hayan publicado los 8 contenidos que conforman el blog de la marca durante el
periodo de 2 meses, se realizaran mas acciones en estas plataformas digitales sobre temas

relacionados con los lugares donde nace la marca Yves Rocher, asi como nuevas actividades

70 Nomadadigital. Cudles son los mejores horarios para publicar en redes sociales. (2015).
Consultado el 11 de mayo de 2017. Disponible en: http://nomadadigital.org/blog/cuales-son-los-
mejores-horarios-para-publicar-en-redes-sociales/
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interesantes para el publico y eventos a celebrar en la localidad de La Gacilly con el

proposito de alcanzar de forma éptima los objetivos propuestos.
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6.8 KPI's
6.8.1 Medicidn y analisis de resultados

En este ultimo apartado del proyecto, vamos a explicar como medir si todo el trabajo que
estamos haciendo le ofrece algun tipo de beneficio a nuestra marca de cosméticos naturales
y si, por lo tanto, estamos logrando conseguir los objetivos marcados o debemos tomar

medidas correctivas al respecto.

Los KPI’s (Key Performance Indicators) son los indicadores clave de desempeiio y son los
que nos indicaran si nuestra estrategia va por buen camino. Por lo tanto, los KPI's son
métricas que se utilizan para cuantificar los resultados de una determinada accion o
estrategia en funcion de los objetivos predeterminados y son los que nos permitiran medir

el éxito de nuestras acciones (Merodio, 2012).

Los KPI's deben estar alineados con los objetivos de la estrategia de comunicacion. Por lo
que, en primer lugar, como uno de nuestros objetivos es aumentar el trafico web en 10.000
visitas en los proximos 3 meses, el KPI correspondiente es el niumero de visitas que recibe
la pagina web de Yves Rocher durante ese periodo de tiempo. Este KPI es un indicador
basico que nos permite conocer cuanta gente atrae la marca, de dénde provienen y cuales

son sus intereses.

La herramienta que podemos utilizar para medir este KPl es Google Analytics, una
herramienta que te permite hacer un seguimiento de sitios web, blogs y redes sociales a

través de informes personalizados’™.

En segundo lugar, como otro de nuestros objetivos es conseguir +1.000 suscripciones al mes

en el blog, el KPI correspondiente es el nUmero de suscriptores conseguidos en un mes, es

"I Antevenio. Anticipacién e-Marketing. ¢Qué es y como funciona Google Analytics? (2015).
Consultado el 15 de mayo de 2017. Disponible en: http://www.antevenio.com/blog/2015/03/que-
es-como-funciona-google-analytics/
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decir, la cantidad de personas que se han suscrito en el nuevo blog durante el periodo de
tiempo definido. Asi, podremos ir viendo la evolucién y si nuestras comunicaciones tienen
interés para nuestro publico objetivo o no entre nuestros receptores, esto lo podremos
medir, con herramientas de medicion de distintos programas de email marketing como

MailChimp, Acumba Mail, Mail Relay...

En tercer lugar, encontramos que otro de nuestros objetivos es conseguir 5.000
conversiones (ventas) mensuales en la pagina web de Yves Rocher. Por lo que, el KPI
correspondiente es la cantidad o nUmero de ventas conseguidas en la pagina web durante

un mes.

En cuarto lugar, tenemos como propdsito el aumento del engagement del publico con la
marca en un 50%, el KPI correspondiente para medir esto son los indicadores de interaccién
del publico con la marca que nos permiten medir, por ejemplo: el nUmero de menciones de
sentimiento positivo, el nUmero de contenidos subidos por los usuarios, el nimero de
“Likes”, el nUmero de comentarios y el nimero de “Shares” en las redes sociales. En cuanto
al blog, para medir la actividad de nuestro publico en esta plataforma digital, deberiamos
medir el nUmero de entradas publicadas, el engagement generado con entradas publicadas,
es decir, las veces que este contenido ha sido compartido por nuestro publico en sus perfiles

sociales y el nUmero de comentarios conseguidos por cada publicacidn.

En quinto lugar, como tenemos el objetivo de aumentar la visibilidad online de la marca, el
KPI correspondiente es el nimero de fans/seguidores, el nimero de shares por publicacion,
el numero de likes por publicacién, las publicaciones por dia, el nimero de retweets, el
numero de favoritos conseguidos y el nUmero de comentarios y opiniones de los usuarios
acerca de nuestra marca, la cantidad de hashtags obtenidos y el nUmero de menciones que

el publico hace sobre nuestra marca.
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Por ultimo, tenemos el objetivo de generar imagen de confianza para la marca Yves Rocher,
por lo que, el KPI correspondiente son los indicadores de calidad porque tan importante es
el nUmero de veces que se comparte, como la calidad de usuarios que lo hacen. Por lo tanto,
deberemos medir los comentarios positivos y negativos obtenidos, la calidad de los usuarios

activos y la fidelizacion de los usuarios.
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7 Conclusiones

Con la realizacién de este proyecto, hemos podido comprobar cémo, cada vez, mas
personas se preocupan por la procedencia de los productos que consumen diariamente y

por seguir una vida sana consumiendo productos naturales.

En los ultimos anos, hemos podido ver cédmo ha crecido el nUmero de personas que
prefieren incorporar productos naturales en su dia a dia, alejandose cada vez mas de
aquellos productos que contienen sustancias tdxicas, sobretodo, en el dmbito del sector de

la alimentacién y del sector de la cosmética.

Esta evolucidn hacia el consumo de productos naturales se ha visto muy reflejada en el
sector de los cosméticos. Son muchas las personas que utilizan los productos cosméticos
diariamente para el cuidado y la higiene personal, en mayor medida, por el publico
femenino, pero, también, el sector de los cosméticos, en los ultimos anos, ha percibido un
aumento del consumo de los cosméticos por parte del publico masculino. Por ello, hemos
podido comprobar que, el mercado de los cosméticos naturales, crece continuamente,
debido a la preferencia de los consumidores por consumir aquellos productos cosméticos
elaborados a partir de ingredientes naturales y vegetales, libres de sustancias dafinas para

el organismo.

Después de analizar el mercado de los cosméticos naturales y las diferentes marcas que
compiten en este mercado en auge, podemos afirmar que existen muchas marcas
posicionadas en el mercado que ofrecen una amplia variedad de cosméticos naturales a los
consumidores. Debido a la gran cantidad de marcas que existen en este mercado y debido,
también, al crecimiento notable y constante de este mercado, cabe destacar la importancia
que tiene para las marcas el saber diferenciarse de la competencia y darse a conocer en el
mercado, implementado estrategias de comunicacién para conseguir fortalecer el vinculo

entre las marcas y los clientes.
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En cuanto a la marca Yves Rocher, vemos como es una marca que se encuentra muy bien
posicionada en el mercado de los cosméticos naturales ofreciendo productos naturales a
los consumidores a una excelente relacion calidad/precio y, con ello, consigue motivar e
influir en el acto de compra de los consumidores y fidelizar a su publico objetivo, tal y como

hemos podido comprobar en el analisis del consumidor.

En términos de comunicacion, hemos podido analizar y comprobar como la marca Yves
Rocher utiliza los medios online y offline para implementar sus estrategias de comunicacién
y darse a conocer, pero aun asi, no consigue diferenciarse de las acciones comunicativas
que hace la competencia, por lo que, practicamente todas las marcas de cosméticos
analizadas en el proyecto siguen la misma linea comunicativa para llegar a sus publicos y

estan presentes en los mismos canales.

Por este motivo, para conseguir mayor diferenciacién dentro del mercado de los cosméticos
naturales y con el propdsito de aumentar la visibilidad online de la marca Yves Rocher, este
proyecto ha centrado sus esfuerzos estratégicos en mejorar el posicionamiento y la
presencia de la marca en los medios online a través de una estrategia de Inbound

Marketing.

La realizacién de este proyecto me ha dado la oportunidad de conocer, en profundidad, el
contexto actual de la industria de los cosméticos naturales, las diferentes marcas que
compiten en este mercado, a la marca Yves Rocher, al tipo de consumidor que utiliza
cosméticos naturales en sus rutinas de belleza y que consume a mi marca, y cdmo se

comporta el publico objetivo de Yves Rocher para estar en contacto con la marca.
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Pero, sobre todo, me ha permitido desarrollar y ampliar los conocimientos aprendidos
durante estos cuatro afios de la carrera y formarme para, finalmente, plantear una
estrategia de marketing digital como esta, que, sin duda alguna, es la que ha dado sentido
a mi proyecto y de la que he podido aprender nuevos conceptos, técnicas y herramientas.
Ahora, estoy segura de que tengo un nuevo reto por delante: seguir formandome vy
continuar aprendiendo para ayudar a marcas a conseguir sus objetivos a través de
estrategias de marketing digital porque, con este proyecto, me he dado cuenta de que

realmente es lo que me gusta dentro del dmbito de la comunicacién y el marketing.

En suma, una vez evaluada la estrategia de marketing digital y tras comprobar que la
estrategia ofrece beneficios a la marca Yves Rocher y, por lo tanto, ha alcanzado los
objetivos propuestos, las siguientes lineas futuras que se plantean, persiguen fomentar el
crecimiento constante de la visibilidad online de la marca de cosméticos naturales, asi
como, acentuar sus ingresos mientras se adapta al mercado y a sus clientas. De este modo,
la marca de cosméticos naturales busca evolucionar situando siempre a las clientas en el
centro de todas las acciones porque satisfacer y cubrir todas sus necesidades es el

verdadero propdsito de la marca Yves Rocher.

Es por ello que, la marca podria potenciar e implementar en un futuro mas acciones en
plataformas online sobre los distintos lugares donde nace la marca Yves Rocher
adaptandose siempre a las plataformas donde se encuentre el publico ideal de cosméticos
naturales. Por otro lado, la marca podria desarrollar una aplicacién mévil donde los usuarios
puedan obtener toda la informacion necesaria sobre los lugares que se encuentran en La
Gacilly, asi como, posibles eventos a realizar, y con la que, posteriormente, las clientas

puedan realizar reservas y, comprar sus servicios a través de la app mavil.
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ELEMENTOS VISUALES MARCAS COSMETICA NATURAL

1.The Body Shop
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Fuente: http://www.vogue.es Fuente: https://www.thebodyshop.com/es-es/
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Aplicacion movil Bottega Verde Live
Fuente: Google Play
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Pagina Web de The Body Shop
Fuente: http://www.bottegaverde.es

Fottega Verde: LA

Todo amitad
de precio

Banner publicitario Bottega Verde
Fuente: http://es.beruby.com/bottega-verde

Email Marketing Bottega Verde
Fuente: Bottega Verde. Natura Italiana
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Medios offline
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Fuente: http://www.bottegaverde.es

Revista Corporativa Bottega Verde
Fuente: https://issuu.com/fabvc/docs/bottegav414

Tarjeta de fidelizacion Bottega Verde
Fuente: http://www.ciao.es/Bottega Verde Tarjeta Fidelidad

Opinion 1691266#prettyPhoto
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FRESH HANDMADE COSMETICS

vy My

18 D 100 1DNG 100 Wi v S0en y0U el W v DN Duty PYeNINg o pants of

Perw ot LUSI and can hardy sgueesn of the MOUIOUS New Jroducts 0n s &

Veliun'

Wiy G071 yons COME Dy N0 M08 WhA W' 1o U W07 UM 008 T e ot amading

wabafe 01 T wtarnal

Banner publicitario Lush
Fuente: https://boards.greenhouse.io/
lush/jobs/498401#.WNfz4hgrzBI

FIND US ON:

Lo Cartasme®

. s e g ed §phe ra— e B G S

B0 L P el o
Cosa SURel Lk 13 Veaem S Cabra, Canate VIR JEA A g aaed

Email marketing Lush
Fuente: https://sendgrid.com/blog/marketing-email-
inspiration-welcome-back-lush/
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Medios offline

g T o
';.M“v’,'”’r ¥ &

S

o IT-

Merchandising en el punto de venta Lush
Fuente: https://storify.com/cherebear37/lush-8-store-layout-and-visual-merchandising

Accién de responsabilidad social corporativa Lush
Fuente: europapress.es
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4.1’Occitane

Medios online

LOCCITANE LOCCITANE

OF 'C

THREE f
Lo Mejor de L'OCCITANE

» ~ Y d bithe zunsiune |

v 18 L @
I '> - ‘ e b A/ LOCCIIANE 'I‘ lli;
3

Cada ingrediente cuenta con un
expertise y te ofrece sus diferentes

virtudes.
Email marketing: Newsletter L’occitane
Fuente: http://www.latestfreestuff.co.uk/blog/free-stuff
/freebie-focus-my-loccitane-gift-set/
3 2 = - - : 3
= LOCCITANE O fiy [ : - LOCCITANE O 1
L OCCITANE o0 Prgwance: 0apnms 00 pestats
x
| |
$104.00
L'Occitane en
Provence in augmented reality
x
i
®

a _ How does it work ?

$62.00

$106.00 4 — )

Aplicaciéon mavil L’Occitane en Provence
Fuente: www.play.google.com
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Medios offline

1 VELA
marie claire
DONACION DEL
100%

DE LOS BENEFCIOS DESTINADOS
A 3 ASOCIACIONES®

L'OCCITANE
Y LA REVISTA MARIE CLAIRE

Dar of

mmm

du Monde

Promocidn productos L’occitane en revistas
Fuente: http://www.bellayconestilo.com/2014/06/avance-de-regalos-y-suscripciones 29.html

EN PROVENCE

LYY p
WMy il ©

LILLAE

Merchandising L’Occitane en Provence
Fuente: http://btcosmetic.com/en/2014/11/11/worlds-
famous-cosmetics-brands/?ckattempt=1
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5.Apivita

Medios online

NICIA SERION / REGSTRO MICESTA  Busce

SORRE APWITA ENCUENTRANDS LUGARES EXPERENCALES

Facial Cuidado capilar Culdado Corporal Culdado Masculine Bebés & Nifios Blenestar Packs Especiales

Pagina web Apivita
Fuente: https://www.apivita.com/es/

BEE RADIANT

Con células de tallo de naranjo aporta

una gran luminosidad y previene y suaviza ey A s ove ¢as APIVITA
RS : ) DIANT BEE RADIANY
las arrugas para una piel joven y radiante. ‘ - : e —

)

-
L
o t:l!llltl;:t O

Banner publicitario Apivita
Fuente: http://www.farmapolo.com/blog/nuevo-apivita-bee-radiant-sorteo/
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Medios offline

Promocion productos revista Telva
Fuente: www.telva.es

Visual merchandising Apivita
Fuente: https://es.pinterest.com/explore/gondolas-para-supermercado-953110471180/
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6.0leoteca La chinata

Medios online

LA CHINATA

Pagina web Oleoteca La Chinata
Fuente: http://www.lachinata.es
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Medios offline

[HOSTELERIA GALEGA LTURISMO]

. gLEOTECA : 1
URMET |

aceite de sliva vir
Producias seteeeienasire

Oleoteca Gourmet Vigo
Todo sobre el aceite, con aceite.., y algo mas

® Mir Carbalio, con L Chinata (omo marca, mumpe con una Sends pars hosteleri,
rigakes de STErTSEs y QESIONOMSL, (0N Hrdurtat premium 3 procics ik

rineén del gourmet

Arturo Sanchez

Terrado
Gargaloy
Luis Escuris

Petit Plaisir y Nice ThiNgS ywwees
e 30 Wit & Swvert ) or ighral Dow o i O 34 €] compunto 3o
oo e Pk 4O 39 5 st e g
ST ementn Mirs [ 1t fomTues u Fako 6wy uri Nuent
ranera e prvehar eyie st Bero 8¢ (vscatn el

Promocion en revistas Oleoteca La Chinata
Fuente: http://www.lachinata.es/blog/la-oleoteca-la-chinata-vigo-en-la-revista-hgt/

Visual merchadising Oleoteca La Chinata
Fuente: http://www.vivirvalencia.com/tiendas

/4-la-chinata-oleoteca-gourmet.html

OLEOTECA

GOURMEY

www lathinatass

Tarjeta fidelizacion Oleoteca
Fuente: http://www.lachinata.es/blog/en-
marcha-el-club-de-clientes-de-la-chinata/
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7.Korres

Medios online

IT - —— -

- ,?_ BLACK TODOA /:‘
Ef'“ |' FRIDAY 40%3

Podris ver ol procio final mddomnonpludomdamodtcempu

L
B | v

 KORRES 195 Llévate GRATIS un set Vifas de Santorini |
por compras superiores a I00€ ¥

- L
Banner Korres en pdaginas web
Fuente: http://tienda.korres.es/index.php?cr=donde estamos&pg=localizador&mn=4&mn2=2&prov=20

KORRES PUROE Ty e

Korres en Television

¢ ¢Has visto nuestros anuncios?

ce

Pagina web corporativa Korres

Fuente: http://korres.es
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Medios offline

KORRES
s 1 ¥O RRES ;
N1 el e

SR

Promocidn productos Korres en revistas
Fuente: http://www.bellayconestilo.com/2014/09/avance-de-regalos-y-suscripciones.html
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Merchandising Korres
Fuente: http://patriciamplaza.com/Pplaza.Patriplanner/rosa-salvaje-by-korres/
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8.Aloe Shop

Medios online

Pagina web Aloe Shop
Fuente: http://www.aloeshop.com
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9.Yves Rocher

Medios online

Banners

Apartir der\ | Cacao & f'-Junmj‘v,l’
L —CCA0 & .

@ vves rocHer| L Edic 1€95 =

>APROVECHATE

@ vves rocher

@ YVES ROCHER

A partir de:

Banner publicitario Yves Rocher
Fuente: https://www.behance.net/gallery/21130305/Yves-Rocher-Banners
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Newsletter

< “ Pl goge e $ =
o o K » s -
ISANDRA, tus gees de banc 8 -50%! Semien o -
Yus Roeher Thrsdos < vesrail e caopon ywish ((isin 05> 15000 him £ e -

@ YVES ROCHER

iTUS GELES DE BANO A -50%!

Vainilla, Coco, Olva&tNaranio Amago, MangolCllante
dajatm secucir por ks goioscs aromes de kos geles Plamirs Matym

gy | ity IR
Newsletter Yves Rocher
Fuente: www.gmail.com
App Smartphone
Yves Rocher & MOI
Yves Rocher Compras L 8 2 3
o reci3
A
. Virre offe penonsele J . Prene; laclerwr ROV M Consuitee les produity

s OMENt ouLrS 1UF Ve P T BOWT YOA MO

o1 les avis des donies

App Smartphone Yves Rocher
Fuente: Google Play
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Blog
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FACIALES | MAGULLAJE | PERFUMES = CORBPORMES & SOLASES | CASELLOS | MOENE | MOMBRES | MEDUCTORES | (DEAS PARA REGALAR

ias * Boglioe y conamcs + Soglise

. Sabes cuando debes comenzar a usar un tratamiento
antiedad?

PO wrnmars & e 1308
Wil » Tamms

Vinswnrts (regate. L Qulnc Comesh § Laar L SeleTac beded? Se
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ANCRA INA

Blog Yves Rocher
Fuente: http://blog.yves-rocher.es

{Que suscas? £ parfume ll.
YVES ROCHER

TU P e e a4 (e e eaee FEBEMPLION A LA WPWEITYIR W TURNCA ¥ ELU OIPETA DI COMEO

FACIALES | MAOQUILLAX i PERFUMES | CORPORALLS & SOLANES | CARCLLOS | MIGENE | HOMDSES LoUCTORES i IDCAS PARA RLGALAR

MAGUILLAJE

DOS EFECTOSIE

MILES oue)(

Linery Sombra de o)

€95

o0 ez do 8979

DESCUBRELOS »

- Sarts vida e LU0 of 367042017

NOVEDADES VIDEO COSMETICA VEGETALE®
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Web Yves Rocher
Fuente: http://www.yves-rocher.es/control/main/
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Redes sociales

Yees Rocrer Espata

Yves Rocher
Espana @

Ihlﬂo

Infoorracidn Ma gasts Crear nesasp Gaardar Mas ~ Conpry
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con las Sombras Color Vogetal y dafe color 8 fus labos con a barm do
Putiicaciones tabaon Geans Rouge NECAVALIY >

/' "
Facebook Yves Rocher
Fuente: www.facebook.com/yvesrocher.es

' »
Tweets wnoltn y espuestas  Vitmods Erns nuavo en Twitter?
Yves Rocher o= : )
f@ry e Nocher
Ve Focher, ceanor on & Courdtion &9 ] #\uevns Samonas Color Vegorat §0 %wonos para lucr une minaa
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yves rocther e

S0 umd wr enero S8 0°0

Twitter Yves Rocher

Fuente: @YvesRocherES
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yvesrocheres | segur |[ -]

470 publicaciones 16,7k seguidores 234 seguidos

Yves Rocher Espafia Creador de la Cosmétique Végétale
Premios YO DONA: bit.ly/2dpKqvW

Instagram Yves Rocher

Fuente: @yvesrocheres
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Youtube Yves Rocher
Fuente: www.youtube.com/yvesrocheresp
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Yves Rocher Espafia Q, Buscar
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INGS RMUDAMO D
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Yves Rocher Espana: Google+

‘ Mara Magdalena MMVM Necesto bvo

A rurwne mafon

Google Plus Yves Rocher
Fuente: Yves Rocher Espafia
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Medios offline

Prensa

cosme s socHER

- S
CAWCAHWNE Noi 3A KEHW & BuoAraPwn?

NUEVOS
ALIADOS

Glamour Yves Rocher Cosmopolitan Yves Rocher
Fuente: www.Glamour.es Fuente: www.cosmopolitan.es

YVES ROCHER

j
DOSSIER SALUD: 10 CL'

EVITAR RIESGOS Y VIVIR MEJOR

RECOUANT, FABSCANY DSTRELITELE
DEPUIS TOUOURS MOUS CLTIVONS D65 FIOCOUI DOMMINT LN JOUL SOURSE

SEMALADAS GOURMET DIIII

Mia Yves Rocher “Glove”. Publicidad impresa M&C Saatchi Paris

Fuente: mia.es Fuente: http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-
y-anuncios/impresos/yves-rocher-cosmetics-glove-
13166205/
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Buzoneo

VENTAIAS

Accion de buzoneo Yves Rocher
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Merchandising

Merchandising Yves Rocher
Fuente: www.yvesrocher.es

222


http://www.yvesrocher.es/

Street marketing

Accién de Street marketing: Somoothie Yves Rocher
Fuente: http://www.strada-marketing.com/references/marketing-out-store/street-marketing-yves-rocher-
smoothie

Yves Racher Rejolgner-
POUS fue de la répu...

Accién de Street marketing: LunionCom Yves Rocher
Fuente: http://lunioncom.com/street-marketing-yves-rocher/
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Programa de fidelizacion

TU TARJETA CLUB

we  /REGALOS

. //DESCUENTOS

o =& « NOVEDADES EN PRIMICIA
‘e }" v/ INVITACIONES EXCLUSIVAS
R

{Vertgjas so para til

e
ey OB

® Hora ragorade pur Voos acier yves-rocher.es

Tarjeta Club Yves Rocher
Fuente: www.yvesrocher.es
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ENCUESTA COSMETICOS NATURALES

| Encuesta cosméticos naturales - TFG

*Dibligatoiio

1. ;Qué edad tienes? *
() Menos de 18 afios
("} Entre 18-35 afios

(C} Més de 36 afios

2. Eres; *

[] Estudiante
[ Madne

[_] Hia

[[] Trabsjadora

[] Amade casa

|:| Otra:

3. ;Con gué frecuencia utilizas productos cosmeéticos naturales?

*

() Slempre

(") Conmucha frecuencia
() Dcasionalmente

() Raravez

() Muyrara vez

() Munca

4. ;Sigues diariamente alguna rutina de cuidado de la piel? *
() s
() Mo
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5. De las siguientes marcas de cosméticos naturales, ;Cudles
conoces? *

[C] Yves Rocher

(] Lush

Loccitane

Bottega Verde

The Body Shop
Apivita

Oleoteca La Chinata
Aloe Shop

Korres

O 000000

Otro:

6. De las siguientes marcas de cosméticos naturales, ;Cudles

[] Yves Rocher
[ Lush

[T] Loccitane
]

Bottega Verde

O

The Body Shop

Apivita

00

Oleoteca La Chinata

Aloe Shop

HN

Korres

O

Otro:

7. ¢Cuéntos cosméticos naturales sueles comprar en un afio? *
(O Entre1y4

() Entreays8

() Entre8y12

(O Masde 12

() No compro cosméticos naturales
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8. ¢(Cuénto dinero estarias dispuesto a pagar de mas por un
cosmeético natural respecto a uno que no lo sea? *

() UnS5%més
(O Un10% maés
(O Un15% més
O Un20% més

(O No pagaria més por un cosmético natural

9. ;. Dénde sueles comprar los cosméticos naturales? *
(O Tiendas fisicas

(O Tiendas online

10. ¢Has comprado alguna vez algin cosmético natural a través
de Internet? *

QO si
O No

11. ¢Con qué frecuencia sueles comprar cosméticos naturales
por Internet? *

() Cada mes

() Cada 3 meses
(O Cada 6 meses
() Una vez al afio

O Nunca

12. ;Qué es lo que mas te influye en el momento de comprar un
cosmético? *

(7] Lacalidad

[T E1precio

[C] La naturalidad del producto

[T} Las caracteristicas sensoriales: perfume, aspecto, textura...
[T} Las opiniones o valoraciones de otras clientas

[[] Las recomendaciones de amigas/conocidas

[7] Larelacién calidad/precio

[C] Elenvase

[C] Erdisefio

[ owo:
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13. ;{Qué es lo que te motiva a comprar cosméticos naturales? *
[ Lacalidad

[[] Estan elaborados a partir de productos naturales
[ son cosméticos libres de sustancias toxicas

[[] son sostenibles con el medio ambiente

[T son respetuosos con el blenestar animal

[C] son respetuosos con la naturaleza

[C) Nocompro cosméticos naturales

14. ;Cuanto dinero estarias dispuesta a gastarte en una crema
hidratante facial natural? *

() Entre1y10€
(O Entre 10y 20€
() Entre 20y 30€
(O Entre 30y 40€
() Entre 40y 50€

(O Més de 50€

15, ;Qué tipo de medios de comunicacion sueles consumir a
diario? *

[] Televisidn

] Radio

[] internet

[C] Aplicacicnes

[[] Prensa escrita

[(] Prensa digital

O ot

16. §Con qué frecuencia sueles conectarte a Internet? *
() 1vezaldia

() Entre 2y 4 veces al dia

() Més de 4veces al dia

(") Dos veces por semana

() Menos de dos veces por Semana

228



17. ¢Cudles son las redes sociales que utilizas normalmente? *
[[] Facebook

[C] instagram
[ Twitter

[] Youtube
[[] Google Plus
[C] ore:

18. De los siguientes conceptos, jcudles te transmite el logotipo
de esta marca de cosméticos naturales? *

@ YVES ROCHER

[] Maturalidad
[] calidad

[ confianza
[[] Sostenibilided
[] Transparencia
[[] Ecologia

[C] eelleza

[ orec

19. Teniendo en cuenta la siguiente imagen, ;Con qué valores o
conceptos asociarias este producto de la marca Yves Rocher? *

[[] sostenible
[C] Natural
[T Ecolégico
[T} Artesanal
[T] Efectivo

[[] calidad

] otre:

iMuchas gracias!
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GRAFICOS ENCUESTA COSMETICOS NATURALES

1. ¢Qué edad tienes? (120 respuestas)

® Menos de 18 afios
@ Entre 18-35 afios
@ Mas de 36 afios

2. Eres: (120 respuestas)

Estudiante
Madre

Hija
Trabajadora 83 (69,2 %)

Ama de casa

Otro
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3. iCon qué frecuencia utilizas productos cosméticos naturales?
(120 respuestas)

@ Siempre

@ Con mucha frecuencia
@ Ocasionalmente

@ Rara vez

@ Muy rara vez

® Nunca

® s
@ No
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5. De las siguientes marcas de cosméticos naturales, ;Cuales conoces?
(120 respuestas)

103 (85,8 %)

Yves Rocher
Lush
Loccitane
Bottega Verde
The Body S...

32 (26,7 %)
57 (47,5 %)

B1 (67,5 %)

Apivita
Olecteca La... 2 (1,7 %)
Aloe Shop 16 (13,3 %)
Korres
Otro 14 (11,7 %)
0 10 20 30 40 50 60 70 B0 a0 100

6. De las siguientes marcas de cosméticos naturales, ;Cuales usas?
(120 respuestas)

Yves Rocher 59 (49,2 %)

Lush
L'occitane
Bottega Verde
The Body 5...
Apivita
Oleoteca La...

Otro 37 (30,8 %)
0 5 10 18 20 25 30 35 40 45 50 56

7. iCuantos cosméticos naturales sueles comprar en un afio?
(120 respuestas)

@Entreiy4

@ Entredys

@ Entre By 12

@ Mas de 12

@ Mo compro cosméticos naturales
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8. ¢ Cuanto dinero estarias dispuesto a pagar de mas por un cosmético

natural respecto a uno que no lo sea?
(120 respuestas)

@ Un 5% mas

@ Un 10% mas
@ Un 15% mas
@ Un 20% mas

@ Mo pagaria més por un cosmético
natural

9. (Dénde sueles comprar los cosméticos naturales? (120 respuestas)

@ Tiendas flsicas
@ Tiendas online
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10. ;Has comprado alguna vez algin cosmético natural a través de

Internet?
(120 respuestas)

® s
® Mo

11. ;Con qué frecuencia sueles comprar cosméticos naturales por

Internet?
(120 respuestas)

@ Cada mes

@ Cada 3 meses
@ Cada 6 meses
@ Una vez al afio
@ Nunca
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12. ;Qué es lo que mas te influye en el momento de comprar un
cosmético?

(120 respuestas)
La calidad 69 (57,5 %)
El precio
La naturalid... 38 (31,7 %)
Las caracter... 38 (31,7 %)

Las opinion...
Las recome...
La relacién...
El envase

El disefio
Otro

56 (46,7 %)

13. ;Qué es lo que te motiva a comprar cosmeéticos naturales?
(120 respuestas)

La calidad

Estan elabor... 70 (58,3 %)

Son cosmeéti... o7 (47,5 %)
Son sosteni... a7 (30,8 %)
Son respetu... 33(27.5 %)
Son respetu... 32 (26,7 %)
Mo compro...

14. ; Cuanto dinero estarias dispuesta a gastarte en una crema

hidratante facial natural?
(120 respuestas)

@ Entre 1y 10€
@ Entre 10 y 20€
@ Entre 20 y 30€
@ Entre 30 y 40€
@ Entre 40 y 50€
@ Mas de 50€
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15. ;Qué tipo de medios de comunicacion sueles consumir a diario?
(120 respuestas)

Television

Radio

Internet 109 (90,8 %)

Aplicaciones 50 (41,7 %)
Prensa escrita
Prensa digital 850 (41,7 %)

Otro

16. ;Con qué frecuencia sueles conectarte a Internet? (120 respuestas)

® 1vezaldia

@ Entre 2 y 4 veces al dia

@ Mas de 4 veces al dia

@ Dos veces por semana

@ Menos de dos veces por semana
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17. iCuales son las redes sociales que utilizas normalmente?
(120 respuestas)

Facebook 96 (80 %)
Instagram
Twitter
Youtube
Google Plus

Otro

18. De los siguientes conceptos, icudles te transmite el logotipo de esta

marca de cosméticos naturales?
(120 respuestas)

MNaturalidad
Calidad
Confianza
Sostenibilidad

81 (67,5 %)

Transparencia

Ecologia
Belleza
Otro

50 (49,2 %)
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19. Teniendo en cuenta la siguiente imagen, ;Con qué valores o

conceptos asociarias este producto de la marca Yves Rocher?
(120 respuestas)

Sostenible

MNatural B3 (52,5 %)
Ecoldgico
Artesanal

Efectivo

Calidad 56 (46,7 %)

Otro 2 (1,7 %)
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