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En este proyecto se ha desarrollado el plan de comunicacion de la marca de maquillaje
espafiola Lola Make Up. Este plan de comunicacién estd focalizado en el cambio de
identidad visual de la marca a raiz del cual se han planteado diferentes acciones para
posicionar y dar a conocer la marca dentro del sector de la cosmética destacando los
atributos diferenciadores de Lola Make Up.

Para desarrollar el trabajo se ha realizado un analisis interno y externo de la organizacion
analizando sus productos, su comunicacion y como es Lola Make Up respecto a su
competencia. De ésta, se ha analizado su identidad visual y sus productos para asi
establecer el posicionamiento de la marca estudiada.

También, se ha realizado un analisis de los entornos externos que mas influencia tenian
sobre la marca para asi detectar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de
Lola Make Up en el sector cosmético espanol.

Tras este exhaustivo analisis, se realizO una nueva estrategia de marca y de
posicionamiento destacando los valores y los significados atribuidos a Lola Make Up para
posteriormente poder realizar el plan de acciones adecuado a la comunicacion y a la
personalidad de la marca.

02

dN AIMXVIN VTO'1



03

W/\/G’ﬁlroj/ “y /Wj/ﬁ LCACAGTI

El crecimiento del sector de la cosmética, el aumento de
reconocimiento en las marcas de maquillaje y maquilladores
profesionales, nos han influenciado en la eleccion de un tema
relacionado con el maquillaje para el trabajo de final de carrera.
Como consumidoras de productos de maquillaje y a través de la
investigacion, nos hemos dado cuenta que el mercado espanol
esta saturado de marcas de belleza lo que obliga a las empresas a
utilizar la comunicacion para destacar y diferenciarse entre sus
competidores. En un sector en el que el consumidor es
facilmente fidelizado a una marca, es importante que las
empresas tengan una imagen propia original y diferenciadora
con la que su target se sienta identificado.

Una de las marcas que nos llamo la atencion fué Lola Make Up.
Una marca de origen espanol, con un producto de calidad a buen
precio pero que no destacaba entre las otras marcas del mercado
debido a su imagen y falta de comunicacion. Por estos motivos
decidimos realizar un rebranding y establecer una nueva
estrategia de comunicacion con la que diferenciar Lola Make
Up.

dN AIMXVIN VTO'1
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GENERALES ESPECIFICOS

Desarrollar un plan de comunicacion anual

{3 e
ll

Analizar el sector de la cosmética en Espana

.':1'

o
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Realizar un cambio de identidad visual de la marca

B naaT

Desarrollar un nuevo manual de identidad de la marca y sus aplicaciones

e

Identificar y posicionar correctamente la marca en su target
Adaptacion y coherencia entre la marca y sus publicos

Desarrollar un plan de acciones de comunicacion
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LOLA MAKE UP

Lola Make Up pertenece al grupo Persé, una central de servicios del sector de la perfumeria y la
cosmética nacida en octubre 2008. Este grupo fué fruto de la union de 1 grupos empresariales
representativos de la distribucion nacional de la perfumeria selectiva. El crecimiento de la empresa ha
sido firme y constante. En enero de 2009 se unio al grupo de Perfumerias La Balear, en 2010 Perfumerias
Clapés, D. Pons Algendar y Perfumerias Xarig, en 2011 Perfumerias Fund Grube, en 2012 se unio
Perfumerias Julia, en 2014 Perfumerias Druni, en 2017 Perfumerias Prieto y en 2018 Perfumerias Eden.
Actualmente son 15 asociados y 976 perfumerias repartidas en todo el territorio nacional.

Las 15 empresas que forman Persé son de reconocido prestigio y solida trayectoria. El total de empresas
son: Perfumerias Arenal, Perfumerias Aromas, Perfumerias Clapés, Perfumerias De la Uz, Perfumerias
Druni, Perfumerias Fund Grube, Perfumerias Gilgo, Perfumerias Gotta, Perfumerias Julia, Perfumerias
Marvimundo, Perfumerias La Balear Beauty House, Perfumerias Pons, Perfumerias Primor, Perfumerias
Prieto, Perfumerias San Remo y Perfumerias Eden.

Dentro del grupo Persé encontramos una serie de marcas propias pertenecientes al sector de los
perfumes, la cosmética y los accesorios. Estas marcas son Lola Make Up, Lola Accesories, Lola Skin y
Organic Skincare. Lola Make Up by Persé es una marca de maquillaje nacida en 2012, creada por expertos
en perfumeria y cosmética. Tal y como define el grupo Persé “Lola Make Up esta concebida como una
gama de maquillaje profesional, facil, asequible y al alcance de cualquier mujer.” (Persé, 2020).

Segun el grupo, el consumidor de Lola Make Up son principalmente “mujeres con estilo, apasionadas,
divertidas y amantes del maquillaje.” (Persé, 2020). Un consumidor que hasta el momento no encontraba
en el mercado un producto que respondiese a sus necesidades como lo haria uno de gama profesional,
pero con total accesibilidad y una buena relacion calidad-precio. La marca se distribuye en Espana en
perfumerias del grupo Persé. Dentro de la marca encontramos diferentes gamas de productos
distribuidas entre: Cara, ojos, labios, unas y accesorios.

Lola Accesories es una submarca de Lola Make Up que distribuye accesorios para la manicura y pedicura.
Una amplia gama de productos para el cuidado de manos y pies, con un precio accesible y materiales de
calidad.

Otra de las submarcas de Lola que encontramos, es Lola Skin. Una marca concebida para el tratamiento
de la piel a precios accesibles de gran calidad, producida por laboratorios lideres europeos. Segun el
grupo Pers¢ “Combina la ultima tecnologia en investigacion con poderosos principios activos para
devolver a la piel todo su esplendor.” (Persé, 2020)se distribuye principalmente en Espana por
perfumerias del grupo y online.

En linea con Lola Skin, existe Organic Skincare by Persé. La primera marca de tratamiento 100% ecoldgico
del grupo Persé. Una marca de productos para la piel realizados a base de ingredientes de origen natural y
procedentes de agricultura ecologica. Contienen los mejores ingredientes activos certificados, capaces de
adaptarse a todo tipo de pieles.

Estas son las principales marcas del grupo, de las cuales la mayoria se unifican dentro del nombre de
LOLA. Aunque nuestro trabajo e investigacion se focalizara exclusivamente en Lola Make Up.

dN AIXVIN VTO'1



o7

[/é(f}@f % W/\/f/j/f/(f’/‘/, a2 9% n A “@ (fﬂbé(r/v&j/

VALORES

LOLA MAKE UP

Lola MakeUp es una marca que tiene como principal objetivo distribuir maquillaje asequible a la mujer
actual y moderna que quiere la calidad de los productos de lujo pero a un precio mas accesible. Es una
marca que se define como moderna y elegante, preocupada por el medioambiente y los animales por lo
que no testa en animales y todos sus productos son veganos. En cuanto a la filosofia de Lola Make Up se
queria realizar una entrevista al equipo de comunicacion de la marca pero debido al COVID-19 no ha sido
posible llevarla a cabo. Por ello hemos hecho un analisis en profundidad de la marca para concluir su
mision, vision y valores a partir de su comunicacion.

MISTON

Lola Make Up tiene como mision acercar un maquillaje de calidad a las mujeres modernas y trabajadoras
que buscan la naturalidad, la calidad profesional y la practicidad en su maquillaje a un precio accesible.

VISION

La vision de la marca es llegar a ser una marca lider en el sector del maquillaje en Espana con perspectiva
de ampliar su mercado internacional.

SOSTENIBILIDAD

Como una marca vegana Lola Make Up cree en
la sostenibilidad y esta en contra de la
explotacion animal en la industria de la
cosmética. Lucha para productos éticos vy
sostenibles.

MENOS ES MAS

Lola Make Up todo y ser una marca de
cosmeética, se inspira en la belleza natural, en el
menos es mas y la naturalidad de cada uno de
sus productos. Una marca nacida por la fusion
de 12 empresas que funciona gracias al trabajo
en equipo y pone el factor humano como
prioridad durante toda la cadena de
produccion del producto.

PARA ELLAS

Lola es una marca dedicada especialmente a
las mujeres, cree en la figura de la mujer
moderna y trabajadora que necesita un
producto practico ya que su dia a dia esta
lleno de tareas y responsabilidades. Por ello
produce productos funcionales y de facil
aplicacion.

CALIDAD PROFESIONAL

Por ultimo, Lola Make Up esta en una busqueda
constante de la mejor calidad para sus
productos, para que sus clientes puedan optar
a un producto de calidad profesional a un
precio asequible.

dN AIMXVIN VTO'1
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LOLA MAKE UP

Los productos de Lola Make Up son principalmente productos de cosmética, entre los cuales se
encuentran diferentes lineas de productos distribuidas entre Ojos, Cara, Labios, Unas y Accesorios.

dN AMVIN V10’1
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MASCARA DE
PESTANAS

En relacion a las mascaras de
pestanas existen 6 tipos de
productos diferentes, de mas a
menos intensos por el mismo precio
individual de 10,95€.

PRODUCTO
PARA CEJAS

Los productos para las cejas se
dividen entre un lapiz de cejas con
cepillo incluido por 7,50€ y un
pincel de cejas por 8,50€.

7t

SOMBRAS
DE OJOS

En cuanto a las sombras de ojos,
hay una variedad de colores y de
tipologias. Desde sombras en
formato stick hasta compactas en
formato individual, doble y de
cuatro en diferentes colores. Los
precios siguen un rango de entre
7,50€ 2 19,095€.

Dentro de esta categoria hay una gran diversidad de productos: mascaras de pestanas, productos para las cejas, delineadores, sombras de ojos y pinceles para los ojos.

DELINEADORES

Los delineadores se dividen entre
lapices y eyeliners liquidos. Se
venden dos tipos de lapices de
diferentes colores por 8,95€ y 6,50€,
y tres tipos de eyeliners liquidos. El
eyeliner extra fino, el liquidos y el
doble. Por 13, 12 y 2150€
respectivamente.

PINCELES
DE OJOS

Finalmente, se encuentran los
pinceles de ojos, que también estan
considerados como accesorios de
ojos. 8 diferentes tipos de pinceles
especializados para los ojos desde
6,95€ a 9,90¢€.

dN AIMXVIN VTO'1
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BASES

Dentro de las bases encontramos 5
productos diferentes con diversidad
de tonalidades segun la cobertura,
desde mas ligera a mas densa y en
diferentes formatos (liquida,
compacta y en crema) Los precios
de las bases oscilan entre los 10€ a
los 18€¢ segin el tamano y el
acabado.

Coo ot

En relacion a los productos para la cara, hay una gran amplitud de opciones.

Bases, bronceadores, prebases, correctores, coloretes, polvos, iluminadores y brochas de rostro.

BRONCEADORES

Fn cuanto a los  polvos
bronceadores, encontramos 3 tipos
diferentes. Polvos bronceadores
normales, brillantes, y para
contornear. Los cuales tienen un
precio de venta de 16,95€ y 14,95€ los

polvos para contornear.

POLVOS

En relacion a los polvos, se
encuentran en una categoria
diferente a los polvos bronceadores
y los coloretes ya que se venden
polvos compactos por 12,05€
polvos, sueltos para fijar el
maquillaje  por  13,03€ e
iluminadores por 10,95€.

PREBASES

Como  prebases  encontramos
solamente dos productos, una
prebase iluminadora por 16,50€ y un
spray fijador para después del

maquillaje por 10,50€.

ILUMINADORES

Los iluminadores también tienen
una categoria especifica aunque ya
hemos comentado algunos de ellos,
existen en mas colores y formatos
como en formato barra y liquido
por 10, 95€ y 16,50€ cada uno.

CORRECTORES

En la linea de correctores hay una
gran diversidad de productos segin
cada tipo de finalidad. Podemos ver
5 productos diferentes por el precio
de 10,95€ cada uno en diferentes
formatos y colores para tapar todo
tipos de ojeras.

BROCHAS

Finalmente hay wuna seccion
especifica de brochas para el
maquillaje de la cara en la que
encontramos 8 pinceles diferentes
de diferentes formatos y tamanos
para adaptarse a las necesidades de
cada producto. Los precios se
distribuyen desde 9,90€ a 13,50€.

COLORETES

También encontramos dos
coloretes, uno individual y otro
doble por el precio de 9,95€ y 15,50€
respectivamente.

dN AHXVIN VTOT
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En cuanto a los productos para labios encontramos 6 categorias diferentes; Barras de labios, brillo, prebases, balsamo labial y delineadores.

BARRAS DE
LABIOS

Las barras de labios se producen en
diferentes colores, acabados 'y
formatos. Las liquidas se venden
por 7,05€, las mates, cremosas y las
de color intenso por 11,95 YV
finalmente las brillantes por 12,65€.
Hay una gran cantidad de colores
entre los que elegir dentro de la
gama de rosa, rojoy crema.

BRILLOS

Los brillos vienen en los mismos
colores que las barras de labios para
usarse encima y dar un acabado
mas brillante a los labios. Cada
brillo se vende por 9,95€.

PREBASE
LABIOS

Encontramos también una prebase
de labios para garantizar el mejor
acabado de los pintalabios. Este
producto complementario tiene un
precio de 11,95€. FInalmente
encontramos los delineadores, otro
producto complementario a los
pintalabios que vienen en las
mismas tonalidades para
perfeccionar la forma de los labios
en el mismo color que estos por el
precio de 6,50€ por producto.

dN AHXVIN VTOT
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También encontramos productos cosméticos que no se consideran maquillaje como lacas de unas y herramientas para aplicar el maquillaje.

UNAS

Los productos para las unas vienen
por colecciones, en las que
encontramos diferentes tonalidades
segun las tendencias del momento.
Hay un total de 7 colecciones y
productos para el tratamiento para
las unas. Cada pintaunas
individualmente tiene un precio de
4,05€¢ v los productos para el
tratamiento de las unas como: El
brillo secante, el endurecedor y el
brillo regular tienen un precio de
5,50€ cada uno.

ACCESORIOS

Como accesorios encontramos
englobados todas las brochas y
pinceles para el maquillaje que
hemos comentado anteriormente.
También se incluyen esponjas para
la base del maquillaje por 5,50€ y
pestanas postizas por el mismo
precio.

dN HXVIN VTIOT



MASCARA DE PESTANAS PRODUCTO PARA CEJAS SOMBRAS DE OJOS DELINEADORES PINCELES DE OJOS

13

10,95€ 7,50€ - 8,50€ 7,50€ - 19,95€ 6,50€ -21,50€ 6,95 - 9,00€

ILUMINADORES POLVOS BASES BRONCEADORES PREBASES CORRECTORES COLORETES BROCHAS

<@

b ;/ - — l A
. .I i —
10,95€ - 16,50€ 12,95€ - 16,50€ 10€-18€ 16,95€ - 14,95 16,50€ 10,95€ 169,95€ - 15,50€ 9,90€ - 13,50€
LACA DE UNAS BARRAS DE LABIOS BRILLOS PREBASE LABIOS
BROCHAS
~ oy
Tabla 1. Cartera de productos Lola Make Up. ‘ '
. o M- ,50
Fuente: Lola Make Up 4,95€ - 5,50€ 7.05€ - 12,65€ 11,95€ >

Elaboracion propia.
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Para poder realizar la auditoria de identidad visual es necesario conocer los conceptos de Identidad
Corporativa e Identidad Visual. El primer concepto, Identidad Corporativa, hace referencia a "aquellos
aspectos que definen el caracter o la personalidad de una empresa u organizacion' (Estévez, 2015). De esta
manera, la Identidad Corporativa esta formada por el comportamiento de la empresa, la comunicacion y
el tono que utiliza para ello. También, se manifiesta a través de los simbolos que expresan como es la
empresa y finalmente, por su personalidad.

La Identidad Corporativa o de marca esta formada por elementos intangibles que reflejan el
comportamiento interno y externo de la empresa, como por ejemplo su mision, vision, valores... Como
consecuencia de esto, “orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion, y refleja
los principios, valores y creencias fundamentales de la organizacion” (Capriotti, 2009, p. 19).

Tal vy como afirma Capriotti (2009) en su libro Branding Corporativo, la Identidad Corporativa esta
formada por dos componentes fundamentales: la cultura corporativa y la filosofia corporativa. La primera,
hace referencia al alma de la identidad corporativa ya que, representa lo que la empresa es desde sus
inicios hasta la actualidad. En cuanto a la filosofia, expresa lo que la organizacion quiere ser vinculada
tanto en el presente como en el futuro.

Por otro lado, la Identidad Visual es “la plasmacion o expresion visual de la identidad o personalidad de
una organizacion” (Capriotti, 2009, p. 19). De esta manera, la identidad visual hace referencia a los todos
los elementos graficos que estan relacionados con la empresa, es decir, la Identidad Visual esta formada
por el logotipo, la tipografia corporativa, los colores corporativos... y aquellos elementos graficos o
audiovisuales que ayuden a construir la imagen de marca.

Por lo tanto, “la Identidad Corporativa es el conjunto de atributos que se otorgan a una marca y que
ayudan a definirla y la Imagen Corporativa son exclusivamente los detalles visuales que la caracterizan y
que ayudan a diferenciarla” (Aranda Estudio, 2019). Como consecuencia de esto, es muy importante que
exista una gran coherencia entre la Identidad Corporativa y la Visual.

dN AIXVIN VTO'1



15

Aortidod
T2 )'/Wﬂb&

LOLA MAKE UP

Tras entender estos dos conceptos, se ha realizado un analisis del
sistema de identidad visual actual de la marca Lola Make Up by
Persé destacando aquellos elementos mas relevantes.

&0’?0’%%0’ ﬁ%/ﬁ7rﬂl/gl}ﬂb

Parma WGL Regular SE Grdhdez==d
I I Zs ABSD}ESF,?S%)%%NO ABCDEFGHIJKLMNO
%1234 it PQRSTUVWXYZ
MAKE UP by PERSE oR23Ad56e789

(rwjx
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Imagen 1. Sistema de identidad visual Lola Make Up. Fuente: Lola Make Up. Elaboracion propia
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Uno de los elementos graficos mas importantes es el logotipo. En cuanto al éste, es una representacion
verbal de una o varias palabras mediante signos tipograficos, es decir, no se refiere a un icono o simbolo
sino que solo hace referencia a las palabras y tipografias. Se puede observar como el logotipo de Lola
Make Up esta formado unicamente por palabras, es decir, no esta acompanado de ningan simbolo o
imagen convirtiéndose asi en una expresion grafica a través una estructura iconica.

Del logotipo de la marca analizada es importante destacar la combinacion de tipografias que se realiza.
Actualmente, es habitual mezclar tipografias pero se debe establecer un criterio ya que, no es
recomendable mezclar tipografias de un mismo estilo.

En Lola Make up, se puede observar como se utiliza para los nombres de Lola y Persé una tipografia de
estilo romano antiguo o serif. Esta, se caracteriza por tener un trazo modulado pasando de elementos
gruesos a variables finos, su terminacion es aguda y de base ancha y tiene el elemento decorativo en base
triangular. Por otro lado, se puede observar como para las palabras make up se utiliza una tipografia
totalmente diferente. En esta caso, es una tipografia de palo seco ya que, tiene un trazo totalmente
uniforme y no tiene ningun elemento decorativo.

En cuanto a los colores corporativos se puede observar como predominan los colores blancos y negros.
Hasta entonces, el granate también era uno de los colores corporativos para destacar sobre las demas
palabras el nombre del grupo Persé. En este ultimo ano, 2020, ha habido un cambio sustituyendo el color
granate por el dorado. Este cambio, también se ve reflejado en los elementos decorativos de la pagina web
de la marca.

Es importante destacar que en los productos se hace una adaptacion de los colores del logotipo
adaptandose a las necesidades de cada articulo aunque predomina el negro en todas las palabras.

Por otro lado, se ha considerado importante destacar el tono utilizado por la marca, es decir, la manera en
la que se comunican. Se puede observar como a través de los diferentes medios hay una gran coherencia
comunicativa utilizando un tono cercano en el que intenta conectar con los usuarios mediante preguntas.

Finalmente, se han seleccionado dos fotografias en las que se muestra y refleja el estilo grafico actual de
la marca. Se puede observar como la fotografia inicamente esta formada por un retrato en primerisimo
primer plano destacando de esta manera el maquillaje. Por otro lado, se puede ver como en el ejemplo de
layout hay un diseno grafico mas trabajo en el que se incluye imagen pero también texto. En este caso, la
tipografia utilizada es totalmente diferente a la comentadas anteriormente en logotipo ya que ésta, simula
la escritura mediante un pincel. Es importante comentar que en las dos imagenes mostradas se incluye el
logotipo de la marca en las esquina superior e inferior.
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Desde los inicios de la empresa en 2012 la comunicacion se ha realizado principalmente mediante redes
sociales y plataformas onlines. Actualmente, se comunican a través de Instagram, Facebook, Twiller,
YouTube y Pinterest.

En la actualidad Lola Make Up Espana cuenta con 4.654 seguidores en su perfil de Instagram
@lolamakeupbyperse, a través de éste y mediante una estética trabajada se informa a las clientas de los
diferentes productos que ofrece la marca destacando las novedades y los nuevos productos. Actualmente,
esta plataforma es la via de comunicacion mas importante para la marca realizando publicaciones diarias.

La primera publicacion se realizo el 28 de diciembre de 2012 y tras ésta, se puede observar como la marca
ha realizado diferentes cambios estéticos en su perfil de esta red social, es por este motivo, que se han
seleccionado y analizado diferentes anos en lo que se muestran diferentes tendencias estéticas.

En los inicios, la comunicacion a través de Instagram se basaban en publicaciones en las que se mostraban
los productos sin una misma estética a nivel visual establecida. La muestra de productos se combinaba
con publicaciones en las que se ensenaba maquillaje de mujeres famosas en los que se explicaba con qué
productos de la marca se podria recrear el look.

Iamgen 2. Instagram Lola Make Up by Persé. Fuente: Lola Make Up.
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Se puede observar como en 2014 hubo un gran cambio de comunicacion. A diferencia de la estética
analizada en 2012, en estas publicaciones de 2014 se puede observar como se trabaja la imagen basandose
en una misma estética mas elaborada en la que no solo se presenta el producto sino que la comunicacion
esta basada en un mismo concepto.

Mediante estas fotografias se presenta la nueva coleccion de otono-invierno de la marca bajo el concepto
creativo de IT GIRL. Esta, tal y como explica Lola Make Up en sus publicaciones, est4 inspirada en tres
iconos de los anos 60 y 70. Se puede observar como se presenta la coleccion a través de diferentes estilos
comuncativos, por un lado se realizan collages destacando el maquillaje, por otro lado, podemos ver
distintos bodegones de los diferentes productos que forman parte de la coleccion, y por ultimo, también
podemos observar fotografias de la modelo protagonista. En todas las publicaciones se incluye el nombre
la campana anteriormente.

Es importante destacar que se también se realizo un contenido de esta misma campana en el canal de
YouTube de la marca. En éste, mostraban el making off de la coleccion It Girl.

Imagen 3. Instagram Lola Make Up by Persé. Fuente: Lola Make Up.

A continuacion, se ha destacado el lanzamiento de la coleccion primavera-verano de 2018. Al igual que en
la campana analizada anteriormente de 2014, en ésta, también se presenta un concepto creativo en el que
estaran basadas todas las publicaciones.

Lola Flirt es el concepto de la campana y esta inspirada “en ese primer flirteo que se produce casi sin
darse cuenta con el primer amor. Flirt es el nombre de nuestra nueva coleccion y hace alusion a la dulzura
del primer amor. Ese amor tan idealizado y dulce como los tonos pasteles que banan el universo FLIRT”
tal y como explica la marca en las diferentes publicaciones de la campana.

Es importante destacar las diferentes tonalidades utilizadas en la campana ya que éstas, estan
directamente relacionadas con las tendencias y estilos de magquillaje que presenta la coleccion. Se
presenta un coleccion caracterizada por la frescura, ligereza y sencillez, y para reflejar esto, la marca
utiliza un color rosa de fondo en todas las publicaciones combinados con diferentes colores en tono
pastel.

Manang te desvelamos

todos los detalles...

Imagen 4. Instagram Lola Make Up by Persé Fuente: Lola Make Up.

dN AIXVIN VTO'1



19

Finalmente, se ha querido seleccionar la nueva estética planteada para el 2020. Por el momento, se
realizan diferentes publicaciones en las que se muestran los productos a través de una imagen visual mas
trabajada que la comentada anteriormente en 2012. En la actualidad, se realizan estas fotografias sobre
fondos de colores o con otros elementos creando asi una estética similar entre las imagenes.

Estas fotografias de productos se intercalan con imagenes de modelos en las que se muestran diferentes
estilos de maquillaje. En este caso, se informa mediante los copys de los productos utilizados para cada
uno de los maquillaje.

Tras realizar el analisis de las diferentes estéticas visuales que se pueden encontrar en el perfil de
Instagram, es necesario comentar que también se realizan campanas individuales relacionadas con
diferentes festividades como el Dia de la Madre, San Valentin, Saint Patrick’s Day o en relacion al color
pantone de 2018.

[amgen 5. Instagram Lola Make Up by Persé. Fuente: Lola Make Up.
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Es importante destacar el concepto de engagement ya que es uno de los elementos mas importantes en  Mediante la herramienta Brand Watch se ha realizado un analisis del engagement del perfil de Lola Make
redes sociales y concretamente en Instagram. El engagement consiste en “la capacidad de la marca para  Up en Instagram. Se puede observar como @lolamakeupbyperse tiene un 0,047% de engagement, es decir,
involucrar a la audiencia y crear un compromiso a largo plazo que les acabe llevando a convertirse en  la interaccion que se establece entre marca y usuario es baja ya que, se considera un engagement positivo
clientes e influya de manera positiva en los objetivos de la empresa” (Cardona, 2017). Mediante el  entre uniy 3%.

engagement se puede extraer informacion muy diversa, por un lado, se puede observar el nivel de

interaccion que se establece entre marca y audiencia, mediante el comportamiento del usuario se puede

saber el contenido que mas gusta e investigar sobre aquel contenido con el que los consumidores se

pueden sentir mas o menos identificados. En este caso nos centraremos en la informacion que nos

proporcionan los “me gusta” en la red social de Instagram, es decir, en la interaccion que se establece

entre Lola Make Up y sus usuarias.

LOLA MAKE UP BY PERSE *01 MAY 2018-01 MAY 2020

ENGAGEMENT RATE
0,12 0,113 YOUTUBE
0,102 12,08% PINTEREST
Network % 0.1 R — 0,00%
15,77%

FACEBOOK 0,113 0,03
TWITTER 0,102 e 0.047

0.0d 0,036

AL Qi

INSTAGRAM 0,047 Vatesn

0,02 TWITTER
YOUTUBE 0,036 v 34, 23%

0

PINTEREST - FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM YOUTUBE PINTEREST

Imagen 6. Analisis del engagement del perfil de Instagram Lola Make Up by Persé. Fuente: Social Blade.
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Finalmente, en cuanto a Instagram es importante destacar el trabajo que se realiza a nivel de
colaboraciones con microinfluencers, éstos, se caracterizan por tener menos de 50.000 seguidores y
mediante ellos, se genera una mayor credibilidad e interaccion entre influencer, marca y usuarios. Esto,
es debido a que el usuario percibe que las publicaciones que realizan estas personas no son publicidad ya
que, lo interpretan como contenido mas real. Como consecuencia de esto, el engagement que se consigue
es mas elevado y hay una mayor posibilidad de compra. (Ullod, 2017)

Las influencers con las que colaboran son mujeres la cuales a través de su perfil muestran sus interés por
el maquillaje. Entre ellas, podemos encontrar a @merytrendy, @cute_ m , @stars_inmycloset,
@wings2wea y @albitaarriera, perfiles que cuentan desde 3.000 a 15.000 seguidores.

Las colaboraciones consisten principalmente en umboxings de productos de Lola Make Up mediante
Instagram Stories etiquetando a la marca y utilizando el hashtag #yosoylolamakeup. También, aquellas
influencers que tienen blog realizan un post hablando sobre los productos de la marca.

En Facebook, Lola Make Up tiene 12.479 seguidores y se puede observar como realizan un planteamiento
diferente en cuanto las publicaciones. En vez de realizar un publicacion diaria, se realizan publicaciones
cada dos dias y el contenido también es diferente al que se muestra en Instagram ya que, tiene un
caracter mas informativo. Como por ejemplo a través de publicaciones en la que se informa a los usuarios
de la nueva web de la marca, de diferentes eventos a los cuales pueden asistir...

Lola Make Up también esta presente en Pinterest y YouTube aunque adquieren menos importancia que
las redes sociales comentadas anteriormente. En el perfil de Pinterest, Lola Make Up tiene 2,7 mil visitas
al mes y en ésta, se pueden encontrar diferentes tableros de inspiracion basados en colores, estaciones,
productos, colecciones... En cuanto a YouTube, cuentan con 2.520 seguidores y se realizan videos sobre
productos favoritos, tutoriales, colecciones nuevas, looks... Es importante destacar que en esta ultima
plataforma no existe una periodicidad exacta de publicacion.

Finalmente, el contenido que se realiza en Twilter es esporadico ya que, unicamente se retwittea
contenido publicado anteriormente en Facebook y YouTube, o se realiza retweets de publicaciones de
usuarias.

Tras el analisis de las plataformas onlines a través de las cuales se comunica Lola Make Up, es importante
destacar las diferentes apariciones en prensa escrita de la marca. A pesar de que ha aparecido en
diferentes medios escritos, es necesario comentar que las unicas apariciones han sido del ano de
lanzamiento de la empresa, es decir, en 2012. Las apariciones consistian en productos destacados
referentes a un tema concreto. Destacan medios como Cuore, Instyle, Harper's Bazaar.

onlydacostaa

“Recuerdo perfectamente cuiles fucron los
primeros polves tramhicidos que me
compré ¥ aquel labial (por fin) mate, para
comvertirme aficialmente ¢n una chica

adulta ¥ elegante. ¥ &5 que Lola Make Up~
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Imagen 7. Instagram Stories de colaboraciones con la marca. Fuente: Lola Make Up.
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Debido a las consecuencias producidas por el Covid-19, no ha sido posible asistir a diferentes puntos
de distribucion para realizar una investigacion sobre la colocacion de los productos en las diferentes
tiendas. Atn asi, se considera importante destacar que Lola Make Up esta presente Lola en 250 puntos
de distribucion de perfumeria y maquillaje.

Aun asi, se considera importante destacar y analizar la presencia de Lola Make Up en uno de los
puntos de distribucion, en este caso, en las perfumerias La Balear situada en la calle Calabria de
Barcelona.

Se puede observar en la imagen 8 como Lola Make Up esta presente en el escaparate del punto de
distribucion mediante un gran cartel con el nombre de la marca siendo asi destacada de otras marcas.

Por otro lado, en la imagen 9 se puede ver la distribucion de los productos de Ia marca en unos de sus
corners. Se puede observar una distribucion por productos y secciones delimitadas por carteles a
través de los cuales se muestra informacion del producto mediante una estética trabajada
manteniendo asi la personalidad de marca.

Imagen 8. Escaparate punto de distribucion La Balear.
Fuente propia

Imagen 9. Corner Lola Make Up.
Fuente propia
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Red social Seguidores Publicaciones Engagement Tipo de contenido Continuidad
Instagram 4.660 seguidores 1.888 posts 0,047% de engagement Productos y campanas Cada dia
Facebook 12.352 seguidores - 0,113% de engagement Noticias y productos Cada dos dias
YouTube 2.520 suscriptores 09 videos 0,036% de engagement Making Off de campanas Esporadico
Pinterest 1.034 seguidores 30 tableros - Productos e inspiracion Esporadico
Twitter 5.470 seguidores 3.571 tweets 0,102% de engagement Incidencias y noticias Esporadico

Tabla 2. Resumen informacion de las redes sociales. Fuente: Redes sociales de la marca y Brand Watch.

Elaboracion propia.
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YouTube 2.520 1007

Pinterest 1.034 4

Tabla 3. Seguidores redes sociales. Fuente: Brand Watch.
Elaboracion propia.

Grafico 1. Seguidores redes sociales. Fuente: Brand Watch.

Elaboracion propia.
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Pinterest -
Tabla 4. Engagement redes sociales. Fuente: Brand Watch. Grafico 2. Engagement redes sociales. Fuente: Brand Watch.
Elaboracion propia. Elaboracion propia.
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THE NEW FACE OF LOLA MAKE UP



Pested,

Los datos mostrados a continuacion en el analisis Pestel han sido recogidos
desde el inicio de la investigacion hasta el 1 de abril de 2020.
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Entendemos como macroentorno sociocultural a los aspectos referidos a la cultura y la sociedad de un
pais. De tal modo un elemento sociocultural tendra que ver exclusivamente con las realizaciones humanas
que pueden servir tanto para organizar la vida comunitaria como para darle significado a la misma. Se
hace referencia a una realidad construida por el hombre que puede tener que ver con como interactiian
las personas entre si mismas, con el medio ambiente y con otras sociedades.

La poblacion total espanola es de 46.528.966 en la actualidad. 22.835.674 son hombres, 23.693.293 mujeres y
4.424.409 extranjeros. El saldo migratorio ha crecido los tltimos anos y se prevé que siga creciendo los
proximos anos. Las zonas de costa son las mas densamente pobladas v donde se encuentran los
principales nucleos de poblacion y sus areas metropolitanas, por ejemplo Barcelona. A la vez, Madrid atn
ser una zona interior, es una zona muy poblada ya que, es la capital de Espana y tiene una gran
importancia a nivel europeo.

El crecimiento del flujo migratorio ha provocado un aumento de la poblacion de forma directa e indirecta,
debido que el nimero de hijos de las familias inmigrantes suele ser mayor. De esta forma puede
solucionarse la baja natalidad espanola y el envejecimiento de la poblacion al que se enfrenta Espana por
causa de la crisis del 2007 que obligd a los jovenes a emigrar a otros paises y la ya mencionada baja
natalidad.

Relacionado con la pasada crisis y la actual situacion de desempleo llevada por la crisis sanitaria del
COVID-19, Espana esta sufriendo un incremento de personas paradas, hasta el momento contamos con
un 13,7% de desempleo, pero se prevé que la cifra crecera en los proximos meses ya que ain no tenemos
datos actualizados a causa de la situacion de crisis. El paro afecta principalmente a jovenes que buscan su
primer trabajo, a empleados que desean cambiar de trabajo y a trabajadores que quiere reinsertarse en el
mercado laboral después de un tiempo. (Expansion, 2020)

En relacion a la cultura, Espana es un pais plurilingiie donde ademas del castellano, su principal idioma,
existen en algunas comunidades autonomas otras lenguas con caracter cooficial: el catalan, el occitano
(aranés), el valenciano, el gallego y el euskera. Hay una gran diversidad de culturas a causa de la
globalizacion pero Espana es un pais tradicionalmente catolico regido por una monarquia parlamentaria.
También encontramos una gran representacion de la cultura musulmana y judia, va que estas tres
religiones coexistieron durante varios siglos y han dejado un gran patrimonio cultural. Se pueden apreciar
muestras de folclore y tradiciones populares durante las ferias y festivales. (EACEA, 2020)

Después del descenso economico producido por la crisis, la economia habia empezado a revivir siendo
este ultimo ano 2019 el ano con el porcentaje de consumo mas alto por hogar. Sin embargo, los
consumidores siguen siendo cautos a la hora de consumir, especialmente los adultos jovenes, quienes
sufrieron de forma mas exagerada los efectos de la crisis. La crisis supuso una reestructura de las clases
sociales, en la que la clase media esta desapareciendo y cada vez son mas claras las diferencias entra la
clase alta y la clase baja, lo que supone un cambio en la forma de consumo.

Actualmente entre los consumidores espanoles, encontramos que la consumidora adulta de mas de 55
anos es la que aporta un mayor gasto y frecuencia de compra en perfumeria y cosmética. En relacion al
sector, los productos de higiene son los que tienen mas consumo entre la poblacion espanola, en concreto
los champus, geles, dentifricos y cremas de belleza. (AECOC, 2019)

En cuanto las nuevas tendencias de consumo en Espana, vemos como la poblacion valora principalmente
la rapidez e inmediatez, lo que ha acelerado los comercios e commerce. De acuerdo con los datos de la
Comision Nacional de los Mercados y la Competencia, el sector ya supera los 40.000 millones de euros
anuales, con un crecimiento de alrededor del 30%. Un sector que ofrece accesibilidad inmediata, en el que
los consumidores tienen acceso a centenares de alternativas. (Solunion, 2020)

En relacion a las nuevas tendencias de consumo en Espana, vemos como la poblacion valora
principalmente la rapidez e inmediatez, lo que ha acelerado los comercios e commerce. De acuerdo con
los datos de la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia, el sector ya supera los 40.000
millones de euros anuales, con un crecimiento de alrededor del 30%. Un sector que ofrece accesibilidad
inmediata, en el que los consumidores tienen acceso a centenares de alternativas.
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Por otro lado, el uso de la tecnologia digital también ha crecido en los establecimientos ofreciendo experiencias a los consumidores, quienes ya no buscan solamente los beneficios tangibles de los
productos, sino las experiencias que les aporta consumir de aquellas marcas. Vemos como a consecuencia de esta tendencia las marcas aportan mas experiencias reales a los consumidores y apuestan
por nuevas tecnologias como la realidad aumentada. El estudio publicado por la firma Digital Bridge “Augmented reality is changing the face of retail“, ha puesto de manifiesto que el 74% de los
consumidores espera disfrutar de una experiencia de realidad aumentada en su proceso de compra.

La situacion producida por el Covid-19 aumenta la utilizacion de internet potenciando el ecommerce en un +55% desde el confinamiento. Las busquedas basadas en compra online aumentan
notablemente en las ultimas semanas y las categorias que mas crecen en ventas online son los deportes (+135%), los muebles (+135%) vy la jardineria (+130%) (Wunderman Thompson, 2020).

En cuanto a las tendencias de compra, en Espana ha surgido un alto interés por parte de los jovenes y cada vez mas adultos, en el consumo ecologico vy respetuoso con el medio ambiente. Se ha
extendido una nueva conciencia entre la sociedad, el ecologismo como un sentimiento progresivamente generalizado de cuidar la Tierra. Los consumidores jovenes han mostrado valorar muy
positivamente la introduccion de cautelas verdes. Segun los datos del Instituto Nacional de Consumo, un porcentaje superior al 80% de los consumidores jovenes (hasta los 40) se muestran favorables a
comprar productos que ayuden a la defensa del medio ambiente. Se ha demostrado que los consumidores valoran los packagings biodegradables y los productos cruelty free, ya que cada vez se
inclinan mas hacia tendencias de consumo veganas y sostenibles. Aplicado al sector del maquillaje, los consumidores buscan marcas que eviten testar con animales y busquen alternativas al plastico en
sus envases. (Solunion, 2020)

En el sector de la belleza, el consumo de cosméticos esta cambiando en Espana, marcado por una mayor atencion de los consumidores hacia el cuidado y el bienestar, en el que buscan un precio
asequible y productos sencillos para rutinas sencillas. Segun el estudio de los habitos de consumo de los espanoles en la cosmética realizado por KantarMedia, la falta de tiempo y los nuevos estilos de
vida son los principales factores por los que los espanoles busquen la sencillez y practicidad. Este cambio en los habitos ha beneficiado a productos de doble uso como las aguas micelares (7,8% de
compradoras en 2018), BB Cream (5,2%) o los champus en seco (1,5%). Desde la distincion por sexos, las mujeres son las que incorporan mas productos cosméticos en sus rutinas semanales, con un
promedio de 12,9 productos usados a la semana, frente a los 5,9 de los hombres. Entre las mujeres aumentan el numero de consumidoras de mascaras de pestanas pero han disminuido las compras de
bases de maquillaje, entre edades las mas jovenes utilizan polvos y corrector y las mas adultas prefieren pintalabios y colorete (Kantar Media, 2019).

Es necesario destacar que la situacion actual derivada por el Covid-19 también ha tenido un impacto sobre los habitos de consumo de la sociedad. Actualmente, segun el estudio realizado por
Wunderman Thompson en 2020, existen tres nuevos comportamiento en lo habitos de compra. Ahora, en esta situacion se realiza una compra mas responsable mediante compras mas abundantes un
unico dia de la semana. Las compras realizadas online ahora necesitan una planificacion previa y ahora, los usuarios ya no le dan tanta importancia a la marca de los productos que compran si no que,
debido a la escasez de algunos, simplemente compran aquello que necesitan independientemente de la marca.

Entre estos ultimos anos, hemos visto un aumento de uso de maquillaje entre los hombres, principalmente entre los jovenes. Productos como corrector, polvos y bases de maquillaje son los mas
comprados por los hombres y ocasionalmente paletas de ojos.

Finalmente como conclusion, vemos un aumento de interés por parte de la poblacion joven hacia al maquillaje. EI que se estd empezando a concebir como una expresion artistica gracias a la
repercusion mediatica de algunos artistas del maquillaje y estilistas a través de plataformas como YouTube, Instagram y Twitter. Los usuarios ya no buscan solamente mejorar su imagen, sino crear arte
utilizando su cara como canvas, tanto mujeres como hombres.
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La economia es el factor que viene dado por la produccion, intercambio, distribucion y extraccion de los bienes y servicios.
Ademas, busca la forma de satisfacer las necesidades humanas, distribuyendo y haciendo el buen uso de los recursos
limitados. La economia es la forma en que las personas pueden intercambiar bienes y servicios para poder sobrevivir y
ampliar un capital. Lo que busca cada empresa en su entorno es crecer economicamente, ajustando la produccion para poder
aumentar la demanda.
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LA ECONOMIA ESPANOLA

“Hasta la crisis de finales 2008 y principios 2009, la economia espanola ha estado viviendo el periodo de
crecimiento econdémico mas prolongado, estable e intenso de su historia contemporanea” (Alonso. Furio,
2010). En la actualidad, Espana ha protagonizado una recuperacion exitosa debido a que el Producto
Interior Bruto (PIB) real crecié aproximadamente un 3% en los tres tltimos anos superando la mayoria de
las economias europeas.

El PIB, es un indicador econémico que mide la produccion total de bienes y servicios de un pais. Se utiliza
para medir la riqueza de un pais durante un periodo de tiempo concreto, normalmente, suele ser un ano.
(Economipedia, 2020)

En 2019 la cifra del PIB fue de 1.244.757M.€, con lo que Espana es la economia ntimero 13 en el ranking de
los 196 paises de los que publicamos el PIB. El valor absoluto del PIB en Espana crecio 42.564M.€ respecto a
2018. El PIB Per capita de Espana en 2019 fue de 26.420€, 690€ mayor que el de 2018, que fue de 25.730€.
(Datosmacro, 2020)
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Grafico 3. Evolucion del PIB en Espana. Fuente El Pais.
Elaboracion propia.
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Como se ha comentado anteriormente, la economia actual espanola mantiene un crecimiento solido y
equilibrado haciendo que la recuperacion del empleo haya reducido el paro y por lo tanto beneficiado a
los ciudadanos. Aan asi, la consecuencias de la crisis no ha sido totalmente superadas haciendo que la tasa
de desempleo espanola sea la segunda mas alta. También, en un futuro se deberan tener en cuenta las
consecuencias en la economia generadas por el Covid-19.

La tasa de desempleo esta disminuyendo gradualmente desde el maximo de 26% alcanzado en 2013. Aun
asi, como se ha comentando, sigue siendo elevada situandose en el 15,42% en el tercer trimestre de 2018.

El actual mercado de trabajo sigue generando una elevada tasa de paro juvenil, ésta, ha pasado del 54% en
2014 al 38,6% en 2017. Por otro lado, el desempleo de larga duracion hace que aumente los contratos
temporales, a pesar de que ha habido una reduccion del 5,2% en 2017 respecto a 2014, sigue siendo una de
las tasas mas altas de la Union Europea.
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Grafico 4. Evolucion tasa de empleo . Fuente OECD.
Elaboracion propia.
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LA ECONOMIA ESPANOLA

La expansion y el crecimiento de la economia espanola ha sido consecuencia de la combinacion de factores de la oferta y la demanda. Entre ellos, es importante destacar las exportaciones. Se ha experimentando una mejor estructural en
la exportaciones haciendo que incremente el nimero de exportadores regulares y la diversificacion geografica de las exportaciones.

Entre 2006 y 2016 aumentaron un 30% la empresas consideradas como exportadores regulares. Estas, son aquellas empresas que han exportado durante cuatro afios consecutivos.
Por otro lado, “en Espana, la diversificacion geografica de las exportaciones se ha incrementado: un 35,5% de las exportaciones de mercancias y un 27% de las exportaciones de servicios no turisticos tuvieron como destino paises situados
fuera de la UE en 2017, en comparacion con un 29,1% y un 16,8% respectivamente en 2007. Las exportaciones de maquinaria, productos quimicos y bienes manufacturados se incrementaron de media un 33% entre 2009 y 2017”

(Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico, 2019).

Las exportaciones en relacion al PIB subieron desde 26% en 2007 hasta un 33% en 2017. Aun asi, se siguen manteniendo por debajo de la medida de los paises de la zona euro ya que es del 48%. La apertura comercial que hace referencia al
porcentaje que las exportaciones e importaciones que representan el PIB, también son muy inferior a la media de la UE siendo esta de 90% y la de Espana de 65%.
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Grafico 5. Exportaciones bienes por destino . Fuente OECD. Grafico 6. Exportaciones bienes por servicio . Fuente OECD.

Elaboracion propia. Elaboracion propia.



33

SECTOR COSMETICO EUROPEO

Tal y como afirma la Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética (Stanpa) el mercado europeo es el
mayor del mundo en perfumeria y cosmética, alcanzando un volumen de 78.600 millones de euros en el
ano 2018. Tras la Union Europea se encuentran los mercados de Estados Unidos, China, Japon y Brasil.

Segtin datos de Stanpa en 2018 existen 5.800 PYMES en Europa las cuales se dedican a la fabricacion y
también distribucion mayorista de perfumes y cosméticos. Como consecuencia de esto, se cree que el
sector genera directamente mas de 197.000 empleos, y se calcula que de manera indirecta a través del
comercio, salones de peluqueria o publicidad genera trabajo para mas de 1,63 millones de personas.

Se realiza una inversion de 20.390 mil millones de euros sobre el cuidado de la piel, seguidos de los 19.920
mil millones de euros en aseo e higiene. En cuanto al cuidado de cabello se destinan 14.920 mil millones de
euros, 12.280 mil millones de euros en perfumes y finalmente 11.070 millones en cosmética de color.

SECTOR COSMETICO ESPANOL

Por cuarto ano consecutivo el sector espanol de la perfumeria y la cosmética aumenté. Concretamente,
crecio un 2% en 2018 “llegando alcanzar los 6.954 millones de euros. Como consecuencia de esto, Espana
se posiciona como el quinto mercado europeo de productos de belleza, con un consumo per capita de 150
euros al ano, por encima de la media europea que asciende a 137 euros anuales” (El Pais, 2019).

Como se ha comentando anteriormente, el sector de la cosmética esta en aumento desde los ultimos
cuatro anos. Aun asi, es importante destacar que desde 2006 se registra una balanza positiva a nivel
comercial, con una cobertura del 139% y un saldo comercial casi de 1.200 millones de euros. Por otro lado,
que la Union Europea sea uno de los principales mercados ha provocado que la industria cosmética en
Espania también se haya consolidado internacionalmente.

Actualmente los perfumes y cosméticos espanoles estan presentes en mas de 150 paises. Haciendo que
Espana se situe entre los diez primeros exportadores mundiales de productos de belleza. Se exporta
principalmente a los paises que forman parte de Union Europea (UE) representando las exportaciones en
un 56%. Portugal, Francia, Alemania y Reino Unido son los paises de la UE a los cuales se realizan mayores
exportaciones de productos espanoles.
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SECTOR COSMETICO ESPANOL

El 44% restante de las exportaciones se realiza entre Norteamérica, Latinoamérica, Oriente Medio y Asia
Pacifico. Siendo esta ultima region donde las exportaciones espanolas crecieron un 33% respecto al ano
pasado. En 2018, la exportaciones realizadas del sector a China crecieron un 136%, dato que se mantuvo
durante el primer semestre de 2019 con un crecimiento del 96%. Entre otros paises destacan Estados
Unidos, Hong Kong, Emiratos Arabes, Chile, México, China y Marruecos segun afirma el resumen
realizado por Stanpa en 2018.
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Grafico 7. Exportaciones en el sector de la cosmética espanol .
Fuente: Lideres en exportacion: Beauty from Spain Stanpa.

Segun Stanpa, en 2018 este “aumento de la demanda de productos espanoles de cuidado de la piel v la
cosmeética de color en el gigante asiatico, especialmente a través de plataformas de e-commerce como
Tmall Global o JD”.

La Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética también afirma que el pasado ano 2018 se
consumieron 1.280 millones de unidades y 770 millones fueron exportadas haciendo que Espana se
situara como el segundo exportador mundial de perfumes, seguido de Alemania y Estados Unidos. Las
exportaciones representan el 39% sobre el total alcanzado los 1.820 millones de euros.

Segun datos del estudio realizado por Stanpa, los usuarios suelen comprar entre seis y ochos productos de
cosmeética diarios haciendo que cada persona compre una media de 28 productos al ano. Esto, se traduce a
que el consumo por capita sea de 150€ al ano superando la media europea de 137€ al ano.

En cuanto a los productos mas consumido, se puede observar como el cuidado personal y el cuidado de la
piel son las categorias de mayor consumo, representando un 24 y un 28%. Seguidamente, con un 20% se
encuentran los perfumes, con un 18% productos de cuidado para el cabello, y finalmente, con un 10%
productos relacionados con la cosmética del color.
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10%

Perfumes
20%
Cuidado del cabello
18%

dN AIMXVIN VTO'1

Grafico 8. Productos mas consumidos de cosmética . Fuente Stanpa.
Elaboracion propia.



35

PRIMER SEMESTRE DE 2019

El crecimiento comentando anteriormente en 2018 se ha mantenido durante el primer semestre de 2019.
“las exportaciones de belleza espanola contintan registrando valores positivos con un total de
exportaciones de productos de cosmética y perfumeria de 2.257 millones de euros, lo que supone un
crecimiento del 8,8% respecto al mismo periodo de 2018. Los productos de las categorias de perfumeria,
cuidado personal y cuidado de la piel son las mas exportadas en 2019, registrando crecimientos del 10%,
6% y 12%, respectivamente" (Beautyprof, 2019).

Stanpa asegura que el sector de la cosmética es uno de los que mas ha crecido ya que, las exportaciones de
mercancias espanola aumento un 1,7% respecto al primer semestre de 2018.

Tras la evolucion de la economia comentada anteriormente, se considera importante destacar la situacion
actual debido al Covid-19. Segun el estudio Covid-19 Crisis, Entendiendo la nueva realidad realizado por
Wunderman Thompson, la economia espanola esta on hold. Tal y como se afirma, segin la OCDE, el
impacto de la enfermedad podria reducir a la mitad el crecimiento de la economia mundial en 2020 y
situarlo en 1,5%.

Concretamente en Espana se prevé que cada mes de confinamiento afectara negativamente dos puntos
porcentuales al crecimiento de econdomico haciendo que si el confinamiento fuera durante tres meses, el
PIB anual espanol podria estar entre cuatro y seis puntos. Por el momento, la situacion esta generando
una intensidad incierta, pero en cualquier caso sera notable.
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Lola Make Up es una empresa nacional, por lo que se ve afectada por el entorno politico espaiiol. Actualmente en Espana una monarquia parlamentaria en la que tras el 7 de
enero de 2020 gobierna el Partido Socialista Obrero Espanol con Pedro Sanchez como presidente y un gabinete ministerial con miembros del PSOE y de Unidas Podemos que
constituye el primer gobierno de coalicion del actual periodo democratico (EACEA, 2020). Varios estudios realizados a principios de ano han mostrado una inquietud por parte
de las empresas y las instituciones externas con el actual gobierno que afecta a las importaciones y exportaciones en el sector comercial. Un ejemplo de ello es el estudio de
Purchasing Managers Index realizado por IHS Markit, especializada en la elaboracion de estos informes, que concluye afirmando que la inestabilidad politica ha tenido
diversos efectos en la economia. La falta de coordinacion del gobierno ha provocado una desconfianza por parte de las empresas en el mercado espanol, suspendiendo planes
de negocios que se iban a llevar a cabo este 2020. En relacion a las politicas exteriores podemos encontrar varias tensiones relacionadas con el secesionismo de Catalunna que
han derivado en un contexto de desaceleracion economica y de choques adversos en el comercio mundial. Un ejemplo de ello son las amenazas con las subidas de los aranceles
por parte de las dos potencias mundiales China y EEUU. Estos aspectos deberian considerarse en las exportaciones de los productos de Lola Make Up a otros paises y las
importaciones de material (Bolsamania, 2020).

Sin embargo con la reciente crisis sanitaria mundial producida por el COVID-19 se han tomado nuevas decisiones politicas que han afectado a todos los negocios del territorio
espanol y aquellos importadores y exportadores. Frente el paro de la actividad laboral ordenada por el gobierno y diversos paises europeos las empresas estan haciendo frente
a una parada de produccion que afectara en su economia, incluyendo a Lola Make Up.
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Entendemos el marco juridico como el conjunto de leyes, reglamentos y normas juridicas las cuales rigen el conjunto
del estado espanol. Estas normas juridicas estan establecidas a través de una jerarquia, de esta manera, una ley de una
categoria menor no puede refutar la norma de una categoria superior.

Para entender el reglamento relacionado con la cosmética es importante destacar que entiende el Reglamento por

producto cosmético: “Toda sustancia o mezcla destinada a ser puesta en contacto con las partes superficiales del
cuerpo humano (...), con el fin exclusivo o principal de limpiarlos, perfumarlos, modificar su aspecto, protegerlos,
mantenerlos en buen estado o corregir los olores corporales” (Instituto Nacional de Seguridad y Salud en el Trabajo,
2016).

LEGISLACION EUROPEA

El sector de la cosmética se rige en base a legislacion europea mediante el Reglamento (CE) n° 1223/2009
sobre productos cosméticos la cual entré en vigor en el 11 de julio de 2013. A través de este nuevo
reglamento se pretende que los productos que vayan a ser comercializados en la Union Europea (UE) sean
seguros, haciendo que el fabricante garantice una seguridad y evolucion de los productos que
posteriormente vayan a ser comercializados.

Este nuevo reglamento sustituye la Directiva 76/768/CE aprobada en 1976, los cambios mas significativos
incluyen:

Requisitos de seguridad reforzados para los productos cosméticos

Introduccion de la nocion de "persona responsable”

Notificacion centralizada de todos los productos cosméticos comercializados en la UE

Introduccion de la notificacion de los efectos indeseables graves (SUE)

Nuevas reglas para el uso de nanomateriales en productos cosméticos (European Commission, 2009).
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MARCO JURIDICO PRODUCTOS COSMETICOS

Como se ha comentado anteriormente, el marco juridico de los productos cosméticos se rige a través del
Reglamento (CE) N° 1223/2009 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 30 de noviembre de 2009. A
pesar de que existe una legislacion europea, existe la necesidad de establecer una regulacion mas sencilla.

Actualmente, existen diferentes leyes y reglamentos relacionados con los productos cosméticos. El sector
de la cosmética espanol se regula mediante el Real Decreto 85/2018, de 23 de febrero. A través de esta
normativa se incluyen aspectos para mejorar la aplicacion del Reglamento europeo comentando
anteriormente.

Otro de los reglamentos a tener en cuenta el mercado de los cosméticos es el Reglamento (UE) N°655/2013
de la Comision, de 10 de julio de 2013. En éste, se establecen qué criterios se debe seguir para garantizar
que la informacion transmitida permita al consumidor tomar decisiones basadas en un conocimiento de
causa y éste sea capaz de elegir los productos que mejor satisfagan sus necesidades y expectativas.

También, es relevante destacar la Decision de ejecucion de la comision, de 25 de noviembre de 2013 sobre
las directrices relativas al anexo I del Reglamento (CE) N° 1223/2009 del Parlamento Europeo y del
Consejo sobre los productos cosméticos. Mediante esta, lo que se pretende es facilitar que todas las
empresas entiendan los requisitos que se establece en el Reglamento 1223/2009 para poder elaborar el
informe de seguridad del producto de cosmética.

A través del Real Decreto Legislativo 1/2015, de 24 de julio se establece que “las actividades de fabricacion
e importacion de cosméticos se someten al régimen de declaracion responsable, regulado en el articulo 71
bis de la Ley 30/1992, de 26 de diciembre, de Régimen Juridico de las Administraciones Publicas y del
Procedimiento Administrativo Comun” (Agencia Espanola de Medicamentos y Productos Sanitarios, 2019).

BUENAS PRACTICAS DE FABRICACION

Como se ha comentando anteriormente, con el Reglamento europeo 1223/2009 se pretende crear una
normativa que garantice una seguridad, para ello, se establece que los productos comercializados deben
estar elaborados a partir de los principios de buenas practicas de fabricacion.

Estas buenas practicas estan supervisadas por las autoridades nacionales las cuales consisten en normas
para la produccion de los productos, su almacenamiento y el transporte de éstos. de los productos
cosmeéticos. De esta manera, mediante estas buenas practicas se pretende que asegurar que los productos
de cosmética se fabriquen de forma controlada basadas en unas normas de calidad adecuadas al uso que
se le pretende dar a los productos. A través de estas buenas practicas se pretende disminuir el riesgo
propios de la produccion.

INFORME DE SEGURIDAD DE UN PRODUCTO

El informe sobre la seguridad de un producto cosmético se realiza conforme a lo establecido en el articulo
10.1 del Reglamento 1223/2009 sobre productos cosméticos: “...antes de la introduccion de un producto
cosmeético en el mercado, la persona responsable velara por que este haya sido sometido a una evaluacion
de la seguridad y por que se elabore un informe sobre la seguridad del producto cosmético con arreglo al
anexo I del citado Reglamento” (Agencia Espanola de Medicamentos y Productos Sanitarios, 2019).

El informe consta de costa dos partes, la primera, la Parte A: informacion sobre la seguridad del
producto cosmético y la Parte B: evaluacion de la seguridad de producto cosmético.

En la primera, se recogen los datos necesarios para certificar que el producto cosmético es seguro.
Mediante estos datos, el evaluador podra identificar cuales son los riesgos que un producto puede
representar para la salud humana.

En la Parte B, el evaluador a través de valoracion de la seguridad del producto debera tener en cuenta los
peligros identificados para el producto y la exposicion de éste. En esta segunda parte se debera incluir
una conclusion de la evaluacion, el etiquetado con advertencias e instrucciones de uso, el razonamiento y
las credenciales del evaluador de la seguridad y su aprobacion final.
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EXPEDIENTE DE INFORMACION SOBRE EL PRODUCTO

En base a lo establecido en el articulo 11 del Reglamento 1223/2009, cuando se introduce un nuevo
producto al mercado de los cosméticos, la persona responsable de ello debera crear un expediente de
informacion sobre el producto en cuestion. Esta informacion debera estar a disposicion de la autoridad
competente.

El expediente debe recoger la siguiente informacion:

e Descripcion del producto.

¢ Informe sobre la seguridad.

e Descripcion del método de fabricacion y una declaracion de conformidad con las Buenas Practicas de
Fabricacion.

e Pruebas que demuestren el efecto reivindicado por el producto, si procede.

e Lainformacion sobre los experimentos en animales que se hayan realizado.

NORMAS ETIQUETADO DE COSMETICOS

Con el nuevo reglamento se establece que los productos deben ser seguros para la utilizacion respetando
las normas de composicion y etiquetado.

De esta manera, tal y como se indica en el articulo 19 del Reglamento 1223/2009 los productos de
cosmética inicamente seran comercializados si éstos en su recipiente incluyen la siguiente informacion:

e Ll nombre o la razon social y la direccion de la persona responsable (direccion fisica, no se admite un
correo electronico). El pais de origen para cosméticos importados.

e [] contenido nominal.

e La fecha de duracion minima o bien el plazo después de la apertura durante el que el producto es
seguro, segun proceda.

e Las precauciones de empleo y advertencias.

e El nimero de lote.

e La funcion del producto.

e [Lalista de ingredientes.

También es importante destacar que conforme al articulo 19.5 del Reglamento 1223/2009 debe figurar en
espanol como minimo:

¢ [l contenido nominal en el momento del acondicionamiento.
e Lafecha de duracion minima.

e Las precauciones particulares de empleo.

e La funcion del producto cosmético.
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COSMETOVIGILANCIA

En la actualizacion del Real Decreto 85/2018 por el cual se regulan los productos de cosmética en Espana
se introduce la necesidad de regular la comunicacion por parte de los profesionales sanitarios de efectos
no deseados graves.

Segun lo establecido en el articulo 2.0) del Reglamento 1223/2009 se considera que un efecto no deseado es
una reaccion adversa y perjudicial para la salud humana consecuencia de la utilizacion de un producto
cosmeético.

Como consecuencia de esto, se establece un nuevo Sistema Espanol de Cosmetovigilancia. La cual “es la
actividad destinada a la recogida, evaluacion y seguimiento de la informacion sobre los efectos no
deseados observados como consecuencia del uso normal o razonablemente previsible de los productos
cosméticos” (Agencia Espanola de Medicamentos y Productos Sanitarios, 2019).

Mediante el Articulo 9, 10 y 16 del Real Decreto 85/2018, de 23 de febrero se establece que los
distribuidores y personas responsables de productos cosméticos deberan notificar todos los efectos no
graves que puede provocar el uso de determinados articulos.
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VEGETARIANISMO Y VEGANISMO EN ESPANA

El mercado global de productos veggie a dia de hoy mueve 4.000 millones de dolares y tiene un
crecimiento anual estimado del 6%. Se calcula que en el 2020 esta cifra supere los 5.000 millones de
dolares.

Segtn el estudio realizado The Green Revolution por Letern, una Consultora de Estrategia, Innovacion y
Diseno, en 2019 el 9,9% de la poblacion residente en Espana mayor de 18 anos es veggie, es decir, mantiene
dietas vegetales o con preferencia por los productos vegetales. De esta manera, 3,8 millones de personas
basan su alimentacion principalmente en vegetales.

En el Gltimo ano, un 35% de la poblacion ha decidido disminuir su consumo de carne roja haciendo que
Espana se coloque entre los 10 paises con mas poblacion basada en vegetales.

Veganos
5.1%

Vegetarianos
15.2%

Flexivegetarianos
79.8%

Grafico 9. Numero de personas vegetarianas, veganas o flexivegetarianas . Fuente Lantern.
Elaboracion propia.
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Las personas flexitarianas (79,82%) son aquellas personas que tienen una dieta semi-vegetariana y
consumen productos de origen animal de manera esporadica y puntual. Las personas vegetarianas (15,2%)
tienen un dieta basada en productos de origen vegetal y unicamente consumen productos derivados de
los animales como lacteos o miel. Finalmente, las personas que optan por una dieta vegana (5,1%) son
aquellas que eliminan completamente, el consumo de carne, pescado, lacteos huevos y miel. A diferencia
de los otros dos términos comentados, el veganismo no solo centra en una dieta sino que es un estilo de
vida.

Otros datos importantes del estudio realizado por Lantern es que “las dietas basadas en vegetales han
crecido un 27% y hoy las siguen 817.000 espanoles” respecto a los datos extraidos en el mismo estudio en
2017.

Veganos

Vegetarianos

Flexitarianos

0 500 1000 1500

Grafico 10. Evolucion de la poblacion vegetariana, vegana o flexivegetariana. Fuente Lantern.
Elaboracion propia.

Es importante destacar que las personas veggies destacan por ser mujeres ya que, en 2019 una de cada
ocho espanolas sigue una alimentacion como las comentadas anteriormente. Por otro lado, los veganos y
vegetarianos suelen ser jovenes, un 15% de jovenes entre 18 y 24 anos han declarado que siguen este tipo
de dietas. Aun asi, cada vez es mas comun que personas adultas sean flexitarianos.

Finalmente, es importante comentar que el porcentaje de veggies en ciudades es mayor que en
poblaciones mas pequenas aunque con una diferencia de 0,6%, por lo tanto, el movimiento veggie se esta
extendiendo en otras areas.

En grandes ciudades como Madrid y Barcelona el porcentaje de veggies es de 11,2% respecto al 10,6% de
poblaciones mas pequenos. “La ciudad mas veggie de todas es Madrid, donde el 13,8% de los habitantes
basan sus dietas en vegetales” (Igualdad animal, 2019).

El motivo principal que lleva a los espanoles a dejar de lado la carne y el pescado es la preocupacion por
su salud. Segun estudio The Green Revolution, el 67% de los flexitarianos citan esta preocupacion y a mas
del 23% les mueve la preocupacion por los animales. El 22% contempla también motivos de sostenibilidad
ambiental. Entre la mayoria de los veganos y vegetarianos la principal motivacion son los animales y en
segundo lugar, la vinculacion de la carne con la contaminacion y el desmesurado consumo de agua.

2017

2019
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MERCADO COSMETICA NATURAL EN ESPANA

Se considera importante destacar los diferentes conceptos relacionados con la ecologia y la cosmética. La
cosmética natural y la ecoldgica hacen referencia a productos realizados con ingredientes naturales, aun
asi, se diferencia en que la cosmética ecologica garantiza el respeto al medio ambiente. En los certificados
disponibles del mercado se establecen tres categorias: “El producto natural (no pueden tener ningin
derivado sintético), producto natural con porcentaje ecoldgico (minimo de un 20% de materias primas
eco) y producto ecoldgico (entre un 9o y un 95%)” (Caballero, 2019).

Stanpa, la Asociacion Espanola de Perfumeria y Cosmética junto a Mintel, una agencia especializada en
analisis de datos de mercados y Epsilon una consultoria de social, realizaron en 2019 el primer
macroanalisis europeo neutral y objetivo de la cosmética natural basado en tres ambitos: el mercado, las
expectativas del consumidor y el ecosistema digital.

En este estudio, se afirma que el mercado de la cosmética natural es estable desde 2015 “con una
dimension estimada de 780 millones de euros, lo que significa el 11% del mercado, a pesar de que el 30%
de los lanzamientos al mercado se vincula de una u otra forma con esta categoria.”.

En Espana, se experimento un crecimiento significativo en el uso de estos productos aumentando asi de
un 20% de junio de 2017 a junio de 2018 segun informo la Sociedad Espanola de Quimicos Cosméticos.

El crecimiento de este nuevo mercado es una consecuencia del cambio actual en la sociedad respecto al
medio ambiente ya que, el 62% de los consumidores de belleza natural lo hacen por esta razon. El 46%
restante consumen este tipo de cosmética por la simpleza de los productos, es decir, por utilizar menos
ingredientes. Por otro lado, es importante destacar que el consumidor percibe que las marcas de
cosmética natural son mas transparentes y con mayores valores éticos.

Es importante destacar que a pesar del crecimiento experimentando, en referencia a este tipo de
cosmética, "Espana es un 10% inferior a lo que se observa en otros paises como Alemania, Francia o Reino
Unido. Esto, es debido a las caracteristicas que ofrecen los productos en los diferentes mercados y la
diferencia de uso de los productos de higiene y cuidado personal basico" (Ecosectores, 2019).

Segun los datos del estudio comentado anteriormente, el perfil del consumidor se basa en una mujer
urbana de entre 30 y 45 aios, con hijos o con intencion de formar una familia. Su poder adquisitivo es
medio-alto y cada vez mas esta interesada por un estilo de vida mas saludable adoptando asi una
alimentacion vegetariana o vegana. Este perfil de consumidora se caracleriza por ser acliva en redes
sociales y utilizar plataformas onlines como foros y blogs para informarse sobre belleza, cosmética o
nutricion entre otros.

Haciendo referencia al estudio digital en redes sociales que realizo Epsilon a través del cual se extrajeron
27.000 conversaciones hablando directamente de la cosmética natural. “Esta conversacion digital es
generada principalmente por especialistas (un 39%) que se auto atribuyen conocimiento sobre esta
categoria, foros, blogs v en general espacios de noticias (un 34%), usuarios (19%) y, por ultimo, e-
commerce (7%)”.

Finalmente, de este estudio se considera importante extraer el nuevo enfoque que conlleva este nuevo
mercado en la publicidad y en los claims utilizados en cosmética ya que, la Comision Europea establece el
1 de julio en el Reglamento 655/2013 “no deberan utilizarse alegaciones “sin” o reivindicaciones con
significado similar que incumplan con los criterios establecidos (...) tales como “sin parabenos” o “sin
fenoxietanol”.

Por otro lado, El Reglamento de Productos Cosméticos prohibe cualquier tipo de experimento con
animales, por lo que quedan prohibidas expresiones como “no ensayado en animales” ya que son
contrarias a la regulacion y no pueden utilizarse.

El estudio afirma que “La consultora Grand View Research prevé para la cosmética natural y ecologica a
nivel mundial en 2025, segun su ultimo informe sobre el sector, un mercado que en 2017 alcanzo los 12.190
millones. Con un crecimiento anual que oscila entre el 8 y el 10%, la fiebre por este tipo de cosméticos
parece imparable.”
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Es necesario conocer y establecer una categoria para poder estudiar la competencia y posicionar la marca dentro de ésta. De esta manera, se
conoceran los atributos mas significativos de las marcas competidoras, también, seleccionado la categoria correcta se podra establecer un mejor
analisis de los consumidores. Concretamente, se sitia a la marca seleccionada en este proyecto en la categoria de cosmética.

La competencia se entiende como aquel conjunto de companias que forman parte de un mismo mercado a través de productos similares, se distingue
entre competencia directa e indirecta.

La competencia directa son aquellas marcas o negocios que ofrecen un producto o servicio parecido, es decir, ofrecen al consumidor un producto
similar. Como consecuencia, esas determinadas marcas estan situadas en el mismo mercado compartiendo asi el publico objetivo al cual se quiere
transmitir el mensaje.

De esta manera, se han seleccionado las marcas que forman parte de la competencia directa mediante las variables de producto y precio similar.
Dentro del sector del maquillaje podemos encontrar grandes marcas como Maybelline New York, Nyx Cosmetics, L’Oréal Paris, Rimmel London y
Kiko Milano.

Lola Make Up es una marca de maquillaje cruelty free y vegana a pesar de que no determina su posicionamiento de marca basados en estas dos
caracteristicas. Aun asi, para el desarrollo del trabajo consideramos necesario destacar diferentes marcas veganas como por ejemplo Saigu
Cosmetlics, Essence o 3INA.

Tras la seleccion de las marcas mas destacadas de la competencia directa, también es importante comentar aquellas que forman parte de la la
competencia indirecta. Estas, son aquellas marcas o empresas que se encuentran en el mismo mercado pero satisfacen las necesidades de sus clientes
de manera diferente, en este caso, también se ha tenido en cuenta la variable del precio. Teniendo en cuenta estas caracteristicas las marcas que
forman parte de la competencia indirecta son MAC, NARS, Bobi Brown, LANCOME y Urban Decay.
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Categoria Ojos Rostro Labios
Linea 4 6 2
Productos Disefio de cejas 12 Base de maquillaje Pintalabios 8
Mascara de pestanias 6 Coloretes y polvos Perfilador de labios 1
Perfilador de ojos 11 Contour
Sombra de ojos 8 Corrector

Tabla 5. Cartera de productos Maybelline New York. Fuente: Maybelline New York

Elaboracion propia.

Polvos matificantes

Strobing
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Categoria

Linea

Productos

-~ L Orenly urig -

Ojos

Cejas

Sombras

Eyeliner yperfiladores

Mascara de pestarnias

Coloretes

Categoria

Linea

Productos

17

11

18

10

Rostro

4

Fondo de maquillaje 22

Contouring 3

Correctores iluminadores 19

Polvos matificantes 8
Unas

2
Color 24

Tratamiento de unas 7

Tabla 6. Cartera de productos L'Oréal Paris. Fuente: L'Oréal Paris

Elaboracion propia.

Labios

Barra de labios

Labiales liquidos

Perfiladores labios

Accesorios

Brochas 5

11

13
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Categoria Ojos
Linea 6
Productos Eyeliner
Sombras y paletas
Cejas

Mascara de pestanas

Pestanas postizas

Prebase de ojos

Categoria Brochas y esponjas

Brochas y esponjas

Categoria

Linea

Productos

Rostro
7

56 Blush
41 Contouring

16 Polvos

15 Correctores
4 Base de maquillaje

6 Prebase
Fijadores

Maquillaje corporal

1
46 Magquillaje corporal
Desmaquillantes
1
Desmaquillantes 22

Tabla 7. Cartera de productos Nyx Cosmetics Fuente: Nyx Cosmetics

Elaboracion propia.

Labios
4
9 Barra de labios
30 Gloss
11 Prebase de labios
10 Perfiladores
12
21
9
Sets de maquillaje
1
10 Sets de maquillaje

Maletines de maquillaje

Maletines de maquillaje 12

35

25
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Categoria
Linea

Productos

Ojos

4

Cejas

Sombras

Perfiladores

Mascara de pestanas

Tabla 8. Cartera de productos Rimmel London. Fuente: Rimmel London

Elaboracion propia.

10

16
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Rostro

7

Fondo de maquillaje

Polvos

Correctores

Polvos bronceadores

Iluminadores

Primer

Coloretes

Labios

Barra de labios

Brillo de labios

Labiales liquidos

Perfiladores

Permanentes

Unas

Esmalte de unas

Top coals

Cuidado de las unas
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Categoria

Linea

Productos

- Pk [Wilane -

Ojos

6

Prebase de ojos

Sombras

Lapices de ojos

Mascara de pestanas

Delineadorde ojos

Cejas

Tabla 9. Cartera de productos Kiko Milano. Fuente: Kiko Milano

Elaboracion propia.

23

12

38

11

Rostro

8

Prebases

Bases de maquillaje

Correctores

Polvos

Bronceadores

Coloretes

Iluminadores

Fijadores de maquillaje

11

14

15

Labios

4

Prebase de labios

Brillo de labios

Labiales

Lapices de labios

24
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Categoria Manos Paletas
Linea 5 3
Productos Esmalte de unas 13 Paleta para rostro 10
Cuidado de unas 13 Paleta de ojos 13
Manicura francesa 2 Paleta reposicionable 2
Quitaesmaltes 6

Fijadores de esmaltes 3

Tabla 10. Cartera de productos Kiko Milano. Fuente: Kiko Milano
Elaboracion propia.
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Principalmente los productos que compiten contra Lola Make Up son los productos que se distribuyen individualmente dentro de las categorias: Cara, Labios, Ojos, Unas y Accesorios.

Por lo que segtin la competencia estudiada, se consideran productos de competencia directa; Las sombras de ojos, los polvos bronceadores, los delineadores, los iluminadores, el colorete, la mascara de pestanas, los pintaunas
individuales, y los labiales tanto en formato mate, brillante y gloss. También seran productos competitivos los accesorios como las brochas individuales .
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Categoria Lola Make Up Maybelline NYX L'Oréal Paris Rimmel London Kiko Milano
i )
Cara LOHA : . ‘
10,95€ 12,99¢€ 16,90€ 11,75€ 4.99¢ 9,09€
. A 1
o - O c Q
4.99¢
T.50€ 31.9%¢ 4,99 1.94€ 2,99€
Labios ﬂ I I I ll M ﬂ I ;
11,99€ 4.90€ 8,25€ 6,00€ 11,99€ 9.90€
Unas s E
STV
4,95€ 6,99€
2,50€ 5.99€ 3,99€
. i —
Accesorios ‘ ! \
13,90€
. . . . . , L. 12.80€ 9.09€ 16.90€
Tabla 11. Comparacion de precios Lola Make Up y la competencia. Fuente: Lola Male Up, Maybelline New York, NYX Cosmeticss, L'Oréal Paris, Rimmel London

y Kiko Milano. Elaboracion propia.
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Essence es una marca de maquillaje low cost alemana creada en 2001 que no so6lo destaca por ser vegana y cruelty free, sino que también lo hace por
la relacion calidad-precio de sus productos. Actualmente, pertenece al grupo cosmético Cosnova Beauty. Los precios oscilan entre 2€ y 6€ y ofrecen
productos para las mismas categorias que lo hace Lola Make Up. Finalmente, es importante destacar que al igual que Lola Make Up, también se
comercializa en Druni y Primor.

3INA es una marca que destaca por romper con los estereotipos actuales en la industria del maquillaje ya que, se posiciona como un marca que cree
en la belleza real, honesta y responsable. Es por este motivo que no testan en animales y la mayoria de sus productos de cosmética son veganos. Es
una marca que ofrece productos para rostro, ojos, labios unas, accesorios y skincare.

Finalmente, se ha seleccionado la marca Saigu Cosmetics. La mision de ésta es “empoderar a las personas a expresar su unicidad a través de
productos de maquillaje natural y ecologico de calidad, innovador y que tenga el minimo impacto medioambiental”. Ofrece productos premium de
alta calidad destacando que son naturales y de proximidad. Principalmente ofrecen productos para el rostro como bases de maquillaje y correctores,
y pintalabios.
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Para poder conocer las caracteristicas graficas y de imagen del mercado del maquillaje, se ha realizado un analisis del sistema de identidad visual de
las marcas consideradas como competencia directa. Mediante este analisis, se pretende extraer informacion acerca de las similitudes y diferencias
respecto las marcas seleccionadas y Lola Make Up.
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Fans de mactte ink, ;Qué tono llevais hoy de vuestro mate de larga
duracion fave? Share it with all! gsellaclmace #lips #lipstick
#maybellineespana
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Mediante este sistema de identidad visual se puede observar que al igual que el logotipo #000000 #FFFFFF
de Lola Make Up, el de la marca Maybelline New York esta tnicamente formado por
palabras, en este caso, Maybelline New York.

La tipografia utilizada en ambas palabras es de tipo palo seco ya que, no tiene ningun tipo
de ornamentacion. Es importante destacar el tracking utilizado, es decir, la separacion

. . . ! acpaoyi
entre las letras que forman el logotipo. En el caso de Maybelline, consiste en un tracking %/ & 71/%/?
positivo favoreciendo a una mayor legibilidad. En cuanto a los colores del logotipo,

podemos observar el logotipo en una unica tinta y negativo, es decir, solo se combina el

SUPER STAY

blanco y el negro sin utilizar ningan otro color de diferenciacion. RS

QUPERSTAY

En cuanto al estilo de fotografia y layout, se puede ver como destacan primeros planos de WATEN

maquillajes y es una marca que destaca por tener una estética trabajada y definida.

Imagen 10. Identidad visual Maybelline New York. Fuente Maybelline New YorK.
Elaboracion propia.
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BOSNIN EXTENDED BOLD Optima Demi
H\IJH ABCDEFGHIJKLMNO ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUNWXYZ PQRSTUVWXYZ

v
PROFESSIONAL MAKEUP

O1234567 8¢9 0123456789

(rcrjf

#moderndramer no se llama asi por casualidad!! si no porque

poder reunier sus 40 cuolores en una sola paleta es un sueno

hecho realidaa para muuuuuuchxs de nosotrxs

(’/0’&0’%0}/

#000000 H#FFFFFF

Imagen 11. Identidad visual Nyx Cosmetics. Fuente Nyx Cosmetics.
Elaboracion propia.
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A diferencia de Lola Make Up, se puede observar que la imagen visual de Nyx no esta
formada por un logotipo sino que la representacion de la marca se hace mediante un
imagotipo. De esta manera, se realiza una fusion entre un logotipo, inicamente palabras,
y un isotipo, es decir, una imagen. En este caso, el corazon situado entre las dos palabras
es el simbolo representativo de la marca.

En cuanto a la tipografia utilizada, es importante destacar que también se hace una
combinacion entre dos tipografias de diferente familia. Por un lado, se puede ver como se
utiliza una tipografia de tipo palo seco para el nombre de la marca Nyx. A pesar de que es
una tipografia que no utiliza ningin tipo de ornamentacion, se puede observar que
presenta modificaciones en las formas de las letras haciendo que sea mas original y
diferenciadora. Por otro lado, para las palabras situadas en el inferior, professional make
up, se utiliza una tipografia de estilo romano antiguo debido a elementos decorativos que
tiene en la parte inferior.
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PARIS 0123456789
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She’s a mystery.

Luma grothe is #wothit in no pressupre - one of 12 nudes with
gactitude from our free the nudes collection by #Lorealparis
color riche
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En el caso de la marca de maquillaje de L’oreal, podemos ver nuevamente como su imagen
grafica estd compuesta por un logotipo. Este, estd compuesto por las palabras L’Oréal y Paris
situadas una encima de la otra. Se puede ver que se utiliza una tipografia sencilla de palo
seco sin ningun tipo de detalles ni ornamentacion en ambas palabras.

A pesar de que las aplicaciones del logotipo mas comunes son en una tinta y en negativo, es
importante destacar que L’Oréal también presenta una version del logotipo utilizando el
color corporativo dorado. En este caso, ambas palabras son en color dorado y se suele
utilizar sobre un fondo de color blanco.

Imagen 12. Identidad visual L'Oréal Paris. Fuente L'Oréal Paris
Elaboracion propia.
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RIMME L

LONDON
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#000000 #FFFFFF

i

ﬁ%w?rwoz&m
The Amoret Collection Gill Sans
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No podemos ocultarlo durante mas tiempo jnos

hemos enamorado perdidamente de este look!
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{ii STAY.MATTE

YATS m

Imagen 13. Identidad visual Rimmel London. Fuente Rimmel London.

Elaboracion propia.

ijii STAY MATTE
fii STAY MATTE

- Lty [otndon -

De la marca Rimmel London es importante destacar la dos variaciones que presenta la marca
respecto a su identidad visual ya que, utiliza dos representaciones distintas. Por un lado, se
puede observar la utilizacion de un imagotipo, éste, esta formado por las dos palabras de la
marca Rimmel London y por una corona situada de la letra de R. En este caso, la corona se
convierte en la imagen representativa de la marca.

En este caso, la imagen y la palabra se pueden separar debido a que son independientes, de
esta manera, el imagotipo se convierte en un logotipo formado por tnicamente por el nombre
de la marca.

En cuanto a la tipografia, se puede observar como también se realiza una combinacion de dos
tipografias. Una de estilo romano para la palabra Rimmel y otra de palo seco para la palabra
London. A pesar de que se realiza esta combinacion, se puede ver como la tipografia de estilo
romano no presenta un gran numero de detalles representativo de este estilo de tipografia.

Finalmente, se considera importante destacar la utilizacion del color rojo para detalles de la

imagen visual de la marca. Concretamente, se utiliza este color corporativo en el simbolo de la
coronay en la palabra London.
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En el caso de Kiko Milano, se puede observar como al igual que las otras marcas
analizadas, utiliza un logotipo. Es decir, su representacion visual se realiza mediante
palabras sin ningun tipo de imagen o simbolo.

En cuanto a la tipografia, se puede ver como utilizan una de estilo palo seco sin
ningtn tipo de ornamentacion ni detalles. Vemos como se destaca mediante un
mayor tamano y grosor la palabra Kiko que Milano, la cual se situa centrado debajo
del principal nombre de la marca.

é&?@fﬁ%y ﬁ%@f?/vﬂboz(’/ﬂb
Steelplate Gothic Pro
P<:II<:(:) ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZ

MILANO 0123456789

KIKO "y

MILANO

Creating that rosy spring look got a whole lot easier with
#KIKOTuscanSunshine

(’/o/éovv&j/

#000000 #FFFFFF

frectagirgy

N

Imagen 14. Identidad visual Kiko Milano. Fuente Kiko Milano.
Elaboracion propia.
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Tras haber analizado la identidad visual de las marcas de la competencia, se puede destacar como se hace un gran uso del logotipo para establecer la identidad visual de marca. Como se ha comentado anteriormente, éste esta formado
unicamente por palabras sin ningtn tipo de simbolo o imagen que lo acompana.

En cuanto a la tipografia, se ha podido observar como las marcas realizan una combinacion entre tipografias de estilo paso seco y de romano antiguo, es decir, se mezclan tipografias con detalles y ornamentacion con otra que no tiene
ningun tipo de detalle.

Finalmente, en cuanto a los colores, predominan el blanco y el negro y sélo se utiliza otro color para destacar algiin elemento.

Marca Imagen visual Colores Tipografia
Maybelline . Blanco
New York Logotipo Negro Palo seco
Nvx Cosmetics Loeoling Blanco Palo secoRomano
¥ SO0Up Negro antiguo
Blanco
o ’ . 1 P 1
L’Oreal Paris Logotipo Negro v Dorado alo seco
Rimmel Imagoting Blanco Palo secoRomano -
London S0UP Negro y Rojo antiguo S
>
Blanco s
Kiko Milano Logotipo Palo seco ;
Negro et
-
S

Tabla 12. Resumen de la identidad visual de la competencia. Fuente: Maybelline New York, NYX Cosmeticss, L'Oréal Paris, Rimmel London y Kiko
Milano. Elaboracion propia.
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Lola Make Up es una empresa de gran tamano que se relaciona diariamente con una gran diversidad de
publicos que permiten su completo funcionamiento. Estos publicos “todas las personas u organizaciones
que se relacionan con las actividades y decisiones de la empresa” (Campany, 2017) y son de vital importancia
para la vida de la empresa. Se ha realizado un analisis de publicos a partir de la division entre entorno
interno, de trabajo y general.
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El pablico interno es aquel que pertenece a la organizacion y por lo tanto esta relacionado con las actividades
internas de la empresa. Forma parte del funcionamiento de la entidad y se encarga de garantizar el desarrollo del
proyecto en la empresa.

El primer publico interno que encontramos en Lola Make Up son todos los trabajadores que han sido contratados
por la empresa o tienen una relacion laboral directa con la organizacion. Dentro de este publico encontramos a
todos aquellos encargados de la produccion del producto, la parte administrativa, comercial y los directivos de la
empresa.

Lola Make Up es una marca creada por el grupo Persé, un grupo formado por un total de 15 empresas. Por lo que
encontramos una misma junta directiva formada por 16 directores generales y/o propietarias de cada una de las
empresas asociadas al grupo Persé, que son propietarios v directivos de Lola Make Up, por lo que tienen una gran
influencia sobre la marca.

Como parte del publico interno, también encontramos a los accionistas. Aquellas personas que son propietarias
de acciones dentro de diferentes tipos de sociedades y que buscan poder adquirir beneficios a partir del capital
invertido en la marca. Como una empresa de tamano mediano dentro de un gran grupo, Lola Make Up cuenta con
diferentes accionistas con los que se relaciona y forman parte de su actividad.
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Los distribuidores son un publico esencial para la empresa, entre estos encontramos los trabajadores de cada
una de las perfumerias que forman parte del grupo Persé: Perfumerias Arenal, Perfumerias Aromas, Perfumerias
Clapés, Perfumerias De la Uz, Perfumerias Druni, Perfumerias Fund Grube, Perfumerias Gilgo, Perfumerias
Gotta, Perfumerias Julia, Perfumerias Marvimundo, Perfumerias La Balear Beauty House, Perfumerias Pons,
Perfumerias Primor, Perfumerias Prieto, Perfumerias San Remo y Perfumerias Eden (Persé, 2020). En cada una de
ellas, contamos como parte de nuestro publico interno, cada una de las personas empleadas que venden y son
prescriptoras de la marca.

En relacion con los proveedores, encontramos diferentes entidades que abastecen a la empresa de los materiales
necesarios para garantizar el desarrollo del producto final. Con este grupo la empresa tiene una relacion diaria y
de suma importancia que asegura su produccion. Cada proveedor suministra a la fabricacion con diferentes
recursos para la produccion del producto final. En una empresa de cosmética encontramos desde laboratorios en
los que se elaboran los quimicos y pigmentos para el maquillaje hasta empresas que confeccionan el packaging
final. Entre estas empresas queremos destacar Cube Cosmetics, un laboratorio londoniense con central en
Madrid donde se producen los cosméticos de Lola Make Up (Alimarket, 2016).

El ultimo publico que forma parte de este entorno, son los clientes de la marca. Los consumidores de Lola Make
Up son principalmente mujeres de entre 30 a 45 anos que viven en grandes ciudades espanolas. Son trabajadoras
y forman parte de un grupo econémico medio. Tienen interés en la moda y la belleza y son seguidoras de
tendencias, pero no tienen un nivel economico suficientemente alto como para comprar productos de belleza
caros. Les interesa la belleza y les gusta maquillarse, pero no tienen tiempo suficiente para largas rutinas de
maquillaje por lo que optan por productos sencillos y de facil aplicacion. Los consumidores de la marca son
importantes para la empresa no solamente por el valor econémico, sino porque también desempenan un papel de
prescriptor tras su compra. Por tal motivo, la empresa tiene interés en una buena relacion con su cliente y
consumidor final.
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En cuanto a los publicos externos encontramos todas aquellas entidades que no forman parte de la empresa
directamente pero que afectan a su actividad y produccion segtn sus decisiones y actuaciones.

Un claro ejemplo de este publico son las diversas administraciones del estado que pueden influenciar en la
actividad de la empresa con sus leyes y politicas. En relacion con Lola Make Up, encontramos El Gobierno de
Espana. El organo constitucional que encabeza el poder ejecutivo del pais y dirige la Administracion General del
Estado. Lola Make Up estara sujeta a las normas, leyes, impuestos y tasas relacionados con este sector. Ligado al
Gobierno encontramos La Agencia Espanola de Medicamentos y Productos Sanitarios, que en Espana también
regula el sector de los cosméticos. Encontramos diferentes legislaciones dictadas por este grupo que afectan a la
actividad de Lola MakeUp: "La Autorizacion de actividades de fabricacion e importacion, leyes relacionadas con
los ingredientes y la composicion, sobre el etiquetado vy la publicidad, evaluacion de la seguridad, la informacion
de los efectos de la aplicacion del producto, el registro de responsables, la documentacion técnica y finalmente la
red de alerta de productos cosméticos." (AEMPS, 2012)

Como parte del publico externo, también encontramos los diferentes medios de comunicacion que utiliza la
marca para su publicidad y venta. Entre estos destacamos las redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter,
donde se encuentran consumidores potenciales e influencers, prescriptores de la marca. En relacion con los
medios offline, destacamos la prensa como revistas de moda y belleza, que recomiendan y publicitan los
productos de Lola Make Up. Segun la relacion de la marca con estos medios puede conseguir publicar notas de
prensa o free publicity que beneficien la marca, por lo que son un puablico de interés. Algunas de las revistas
donde Lola MakeUp ha sido participe han sido: Harper’s Bazaar, Cuore, y Instyle.

w\/ﬁr//vmr 7&/\/&/%&

Relacionado con este tltimo grupo encontramos los lideres de opinion. Un grupo que influencia con su opinion
sobre la marca a sus seguidores y transmite los valores de Lola Make Up a nuevos consumidores o los fortalece
para aquellos que ya lo son. Estos influencers los encontramos tanto en el mundo digital (redes sociales, en
particular Instagram) como en profesionales del maquillaje (Make Up Artists) como maquilladores y estilistas que
recomiendan los productos a sus clientes. Hasta el momento, Lola Make Up ha colaborado publicamente con
microinfluencers a través de Instagram. Estos influencers se caracterizan por tener menos de 50.000 seguidores,
lo que les convierte en los mejores puntos de contacto para las pequenas y medianas marcas. Gracias a su
reducida audiencia y su poder de influencia, tienen una relacion mucho mas cercana y proactiva con sus
seguidores, lo que les hace ganar mas credibilidad como lideres de opinion ya que sus seguidores ven como usan
realmente los productos y como no colaboran con tantas marcas como los macroinfluences, factor que hace
desconfiar al consumidor.

Los influencers con los que ha colaborado Lola MakeUp son los siguientes: @merytrendy, @cute m |,
@stars_inmycloset, @wings2wea y @albitaarriera, perfiles que tienen desde 3.000 a 15.000 seguidores. Estas
influencers realizan unboxings de los productos ensenandoselos a sus seguidores mencionando la marca y
escriben sobre los productos en sus respectivos blogs.
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La consumidora de Lola Make Up se caracteriza por ser mujeres de 30 a 45 anos que viven en grandes ciudades
cosmopolitas como Barcelona y Madrid, y pertenecen a un nivel socioeconomico medio. Son mujeres trabajadoras
que tienen interés en la moda y la belleza pero no tienen tiempo en su rutina diaria para realizar maquillajes muy
elaborados. Mayoritariamente son madres de familia y tienen que partir su tiempo entre el trabajo y el cuidado de
la familia, por lo que intentan ser lo mas eficaces posibles por las mananas, lo que comportan maquillajes
sencillos con pocos productos faciles de utilizar y aplicar. Por tal motivo, buscan la simplicidad y la elegancia por
lo que utilizan maquillaje de colores neutros o palidos. Aunque no utilicen el maquillaje en grandes cantidades,
valoran la calidad de un buen producto, por lo que buscan una buena relacion entre calidad y precio que les
permita acceder a buenos productos en linea con sus ingresos.

Estas mujeres tienen diferentes intereses y hobbies, entre ellos la moda y la belleza juegan un papel importante.
Consumen revistas de moda y belleza como Vogue, Cosmopolitan, Harper’s Bazaar, Instyle, Telva, Elle y
Glamour, y siguen a celebrities e influencers relacionadas con el sector en sus redes sociales. Estan activas en el
mundo online y principalmente utilizan Instagram y Facebook donde comparten contenido sobre su vida
familiar, sus viajes y sus intereses. También son lectoras activas de libros de novela romantica, policiacos, novela
negra y biograficos sobre aquellas personas que les inspiran. Les interesa el arte y la cultura, y realizan
actividades culturales con la familia como ir al teatro o conciertos, pero no son consumidoras activas de arte y
museos. En conclusion, son personas culturizadas con estudios universitarios que trabajan en oficinas o
administraciones del estado y se han graduado en grados como ADE, Economia y finanzas, comunicacion,
derecho o tienen estudios sobre administracion.

Las consumidoras de Lola Make Up consumen maquillaje en su rutina diaria y les interesa la practicidad y la
calidad que ofrece la marca. No buscan maquillajes elaborados, sino un maquillaje que aguante y les permita
realizar todas las actividades diarias desde que se despiertan hasta que se van a dormir. Un maquillaje que les
aporte frescura, juventud, un poco de color y naturalidad.
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Soy Ana acabo de cumplir 40 anos, tengo dos hijos, Marc de 14 y Alicia de 12. Trabajo como directora comercial en
una empresa de Packaging. .

p o - gy At e h i o V(&... - 69
Me levanto a las 6:30 h, corro a la ducha, 10 minutos es suficiente. Con el pelo mojado me dirijo a mi habitacion,
hoy no tengo que entrar con la luz apagada y sin hacer ruido. Javier esta de viaje de negocios y no regresara hasta
el viernes. Empiezo a revolver el armario de nuevo hasta que me decido por un traje chaqueta de americana y
pantalon junto con un jersey negro de cuello alto, hoy quiero ofrecer un aspecto formal, tengo una reunion con el
director de produccion de una importante empresa de mermeladas delicatesen.

Las 7h. y los chicos siguen durmiendo, me dirijo a la cocina a preparar unos zumos, tostadas y café para mi. Los
bocadillos los dejé hechos anoche. Desayuno rapido y tan solo me quedan 10 minutos para maquillarme. Base de
magquillaje, un toque de colorete que aprovecho como sombra de ojos, eyeliner, algo de rimel y el pintalabios ya

me lo pondré en el coche. Todos fuera, puerta cerrada y mientras ellos se dirigen cada uno a su colegio yo lo hago
a mi empresa.

Hay trafico, llego justo a tiempo de reunirme con mi equipo. Todo esta en marcha, son las 10:45. Los clientes
llegaran a las 11h, me tomo un café rapido de la maquina y me dirijo al bano a repasar mi maquillaje. La imagen es
importante, muy importante.

Empieza la reunion, todo parece salir bien, vamos a comer con los clientes, al restaurante que hemos reservado,
ultimamente es el que esta de moda y de lo mas adecuado para cerrar negocios, tranquilo, silencioso, buen nivel y
comida de vanguardia

Antes paso por el bano, me miro en el espejo y descubro que hago cara de cansada. Retoco mi maquillaje, buena
impresion, eso es lo que quiero ofrecer, como si nada me preocupara, quiero estar perfecta. Comemos, no
estrechamos las manos y quedamos en que prepararemos el contrato. Llego al despacho, preparo el informe de la
reunion y un borrador con los términos a incluir en el contrato.

Son las 7 de la tarde, los chicos deben de estar llegando a casa, suerte que ya son mayores y no tengo que
recogerlos en el colegio. Pero queda el final del dia, con mi falta de fuerzas, diria que lo mas duro. Llegaré sobre

las 8h, les tendré que insistir en que acaben los deberes y se duchen. Mientras preparar sus desayunos para
manana y como no, la cena de hoy. Mientras lo hago repaso mi movil, miro las noticias en Twitter, después entro

en Instagram y me fijo en las ultimas novedades que han compartido las influencers, me gusta inspirarme en sus

conjuntos de ropa y sus maquillajes para intentar reproducirlos al dia siguiente.

b aset

. ¢
Cenamos y con apenas fuerzas me desmaquillo lo mas rapidamente que puedo y me meto en la cama para A_r- 2ty - : SYRALA
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intentar leer un poco, a veces aprovecho para leer alguna revista de moda y belleza o incluso revistas del corazon
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para evadirme de la rutina. Finalmente hacia las 12 de la noche acabo durmiéndome.
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42 anos Barcelona
Directora Casada
comercial Dos hijos

Clase social
media-alta

Trocenie

Pureza, honestidad, pequerios detalles y placeres

Per-gorafioad

Extrovertida Introvertida
Racional [ntuicion

Pensamiento Emocional

Calificadora Perceptiva
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Mi nombre es Ana Garrido y dirijo el departamento comercial de una empresa de packaging.
Soy una persona alegre, responsable, empatica y trabajadora, que tiene un poder adquisitivo
estable y con independencia. Mi dia a dia es muy ajetreado, ya que combino el trabajo con el
cuidado de la familia y otras actividades ludicas que hago con mi circulo social o para mi
propio cuidado personal.
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Llegar a una audiencia mas amplia Poco conocimiento por parte de publico
Generar mayor concienciacion Empresa pequena
Estar presente en redes sociales Dificultades de expansion
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Siempre me ha gustado cuidarme y he tenido un gran interés por el maquillaje. Me gusta
probar diferentes marcas aunque cuando un producto cumple mis expectativas, no suelo
buscar otras opciones y utilizo ese. También, me suelo gustar consumir todos los productos
que utilizo de una misma marca. No me importa invertir dinero en los productos que utilizo, es
por este motivo que le doy mas importancia a la calidad que al precio.

Vel acisres Téwvyﬂcr%&w

Incentivo ) IT & Internet
Logro ) Software
Temor ) Apps
Crecimiento ) RRSS

Poder )

Social )
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Imagen 13. Buyer persona.
Fuente y elaboracion propia.
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Imagen 14. Buyer persona.
Fuente y elaboracion propia.

30 anos Barcelona
En una
Abogada relacion
Clase social
media
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Emprender, mejorar, novedad...
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Extrovertida Introvertida
Racional Intuicién
Pensamiento Emocional
Calificadora Perceptiva
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Mi nombre es Carolina Martinez y soy Legal Assistant en Abdon&Pedrajas. Me considero una
persona optimista, sensible y trabajadora a la que le gusta mucho pasar tiempo con sus amigos
y viajar con su pareja. Intento mantener una vida sana y equilibrada, con una alimentacion
saludable y con ejercicio diario; salgo a correr 3 dias a la semana cuando acabo mi jornada
laboral, que es de 8-9h diarias aunque depende del volumen de trabajo de cada semana.
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Poco reconocimiento
Profesion que requiere mucho
compromiso

Horarios irregulares

Ayudar a la gente
Satisfaccion personal
Actuar responsablemente en mi dia a dia
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Me gusta cuidar mi imagen y tener una buena presencia fisica, es por eso, que me gusta y
disfruto maquillandome. Al igual que cuido mi alimentacion también me gusta cuidar mi piel,
es por este motivo que me informo de las marcas de maquillaje que consumo. Normalmente,
suelo gastar mas dinero en la base de maquillaje aunque no consumo marcas de maquillaje
excesivamente caras, busco la mejor relacion calidad-precio. También, me gusta descubrir
nuevas marcas de maquillaje a través de redes sociales.
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Tal y como explica Paul Capriotti en su libro Branding Corporativo, “el analisis DAFO es un diagnostico (analisis y
evaluacion) de la situacion actual y de su posible evolucion futura para la organizacion y su entorno, en funcion de la

informacion disponible” (Capriotti, 2009, p. 202).

De esta manera, mediante un analisis DAFO se analizan los factores internos de la empresa, es decir, las Debilidades
y Fortalezas de la marca. Y se analizan los factores externos de la empresa que serian las Amenazas y las

Oportunidades del sector.

FACTORES

Debilidades

Marca poco conocida
Poco engagement en redes sociales

Falta de coherencia entre el target y la
comunicacion en redes sociales

Mercado dificil de impactar con nuevas marcas

Competencia muy amplia con marcas muy
conocidas

Precios ligeramente mas elevado con la
competencia

Consumidoras fidelizadas en otras marcas

Poca diferenciacion respecto a otras marcas

INTERNOS

Fortalezas

Adaptacion al mercado y necesidades de las
consumidoras

Gran variedad de productos
Productos de calidad profesional
Marca de maquillaje vegana

Precios accesibles

Marca que pertenece a un grupo importante
en el sector, Grupo Persé

Cobertura nacional

Internacionalizacion de la marca, presencia en
el Reino Unido
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En cuanto a las debilidades, tras el analisis interno realizado, se percibe que Lola Make Up es una
marca poco conocida por las usuarias de cosmética. Esta percepcion se refleja en los datos extraidos
en el analisis del engagement de las redes sociales la marca, la cual, en todas las redes sociales en la
que esta presente tiene un engagement bajo. Se considera que unos de los aspectos que genera este
bajo engagement es la falta de coherencia entre el target y la comunicacion que se realiza mediante
estas plataformas. Por otro lado, no en todas las redes sociales se determina un contenido concreto
ni se establece una continuidad de publicacion, estos aspectos, también pueden provocar el bajo
engagement.

También, es importante destacar que el sector de la cosmética es un mercado muy amplio que
cuenta con numerosas marcas que tienen una gran trayectoria. Esto, hace que el mercado del
maquillaje sea dificil de impactar con nuevas marcas debido a que hay una competencia muy amplia
con marcas muy conocidas v que por lo tanto, su imagen estd muy construida y su puablico muy
fidelizado. Todos estos factores del sector de la cosmética provoca que exista poca diferenciacion
respecto a otras marcas ya que, los productos y el target son muy similares. Finalmente, una de las
debilidades que presenta la marca es que, a pesar de ofrecer unos precios accesibles, éstos también
son ligeramente mas elevados que la competencia.

A pesar de detectar estas debilidades, Lola Make Up también cuenta con numerosas fortalezas. Entre
ellas, destaca el hecho de que la marca ofrece una gran variedad de productos y por lo tanto, se
adapta al mercado y pueda cubrir las necesidades de las usuarias. También, es una marca que destaca
por ofrecer productos de calidad profesional compitiendo asi con otras marcas de esta misma
categoria. Por ultimo, es importante destacar que ofrece una gran relacion calidad-precio ya que,
éstos, son accesibles para las consumidoras.

Como se ha podido comprobar en analisis PESTEL, la sociedad cada vez esta mas concienciada y hay
un auge en temas relacionados con la sostenibilidad, el vegetarianismo y veganismo. A estos nuevos
habitos se suma la marca Lola Make Up ya que, es una marca de maquillaje vegana.

Lola Make Up es una marca que pertenece a un grupo importante en el sector, Grupo Persé. Esto
favorece a que la marca esté apoyada por este importante grupo y tenga un reconocimiento positivo.

Es importante destacar que actualmente la marca ofrece una cobertura nacional mediante su tienda
online y que se esta produciendo una internacionalizacion de la marca ya que, tiene presencia
también en el Reino Unido.
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FACTORES EXTERNOS

Amenazas

Consecuencias Covid-19

Inminente crisis econdmica que reducira el
consumo de los productos que no sean de
primera necesidad

Industria con precios cambiantes debido al
poder de negociacion de los consumidores y
proveedores

Aparicion de nuevas marcas Mercado
altamente competitivoCrecimiento lento del
mercado

Nueva legislacion que afecte al sector
Inestabilidad en el mercadoRapidez de cambio
de habitos en los consumidores

Oportunidades

Expansion de la marca
Mayor presencia en tiendas

No existen tantas marcas de maquillaje conocidas
veganas actualmente

Mayor concienciacion por parte de las
consumidoras respecto a marcas veganas

Un aumento de interés en la cultura del
maquillaje por parte de la poblacion.

Una nueva concepcion del maquillaje, crear arte
a través de éste.

Aumento de referentes y artistas del maquillaje
Aumento del uso de productos cosméticos por
parte del target masculino

o6

Por otro lado, también se deben tener en cuenta los factores externos a la empresas. Por un lado, se
encuentran las amenazas de entre las cuales destacan las consecuencias producidas por la situacion vivida en
Espana los ultimos meses. Por lo tanto, se deben tener en cuenta las consecuencias del Covid-19. Entre ellas, se
puede producir una inminente crisis economica que reducira el consumo de los productos que no sean de
primera necesidad entre los cuales se encuentran los productos de maquillaje.

También, se deben tener en cuenta otros factores del mercado como el hecho de que es una industria con
precios cambiantes debido al poder de negociacion de los consumidores y proveedores. Por otro lado, se trata
de un mercado altamente competitivo en el que es muy frecuente la aparicion de nuevas marcas.

En cuanto a las amenazas, también es importante destacar que el mercado de la cosmética esta sujeto a una
legislacion y a unas buenas practicas estrictas tal y como se ha podido analizar en el entorno legal del analisis
PESTEL. Por lo tanto, se debe tener en cuenta cabe la posibilidad de que se introduzcan nuevas legislaciones y
cambios que afecten al sector.

No solo se deben tener en cuenta las amenazas propias del sector sino que también se deben tener en cuenta
aspectos propios del consumidor como por ejemplo la rapidez de cambio de sus habitos o gustos.

Todos estos aspectos comentados anteriormente provocan que se genere una inestabilidad en el mercado.

A pesar de que existen las amenazas comentadas, dentro de los factores externos también encontramos las
oportunidades para la marca. En este caso, destacamos la expansion que esta experimentando Lola Make Up
mediante una mayor presencia en tiendas, la posibilidad de comprar sus productos de manera online y su
internalizacion.

Como se ha comentando en el analisis PESTEL, hay una mayor concienciacion por parte de las consumidoras
respecto a marcas veganas favoreciendo de esta manera el consumo de Lola Make Up. Respecto a esto,
también es una oportunidad para la empresa el hecho de que actualmente no haya en el mercado tantas
marcas de maquillaje veganas conocidas.

Es importante destacar el aumento y el interés que estan mostrando la poblacion por la cultura del maquillaje.
Este aumento ha generado que se extienda una nueva concepcion del maquillaje, el cual ahora ya no solo se
utiliza para cubrir imperfecciones sino que también se utiliza para crear arte a través de éste. Como
consecuencia de esto, también ha aumentado el nimero de referentes y artistas de maquillaje los cuales
utilizan las plataformas digitales para ensenar sus trabajos artisticos.

Finalmente, también se esta experimentando un cambio y un aumento en el uso de productos cosméticos por
parte del target masculino los cuales cada vez mas incluyendo estos productos en su dia a dia.

dO AMXVIN VIO
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En el siguiente mapa de posicionamiento vemos como se posiciona Lola Make Up en el mercado segun la calidad y el precio de sus productos en comparacion con la competencia directa.
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Grafico 11. Mapa de posicionamiento. Elaboracion propia. - calidad
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En el mapa de posicionamiento de a continuacion vemos la representacion de Lola MakeUp en el mercado actual de cosmética vegana.
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Grafico 12. Mapa de posicionamiento. Elaboracion propia.

+ precio
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THE NEW FACE OF LOLA MAKE UP
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Incrementar ventas 3% en los proximos 12 meses.

Incrementar la cuota de mercado en un 3 y un 5% en los
proximos 12 meses.

Incrementar la presencia en los puntos de distribucion un 5%
durante los proximos 12 meses.

Posicionar la marca como top of mind de los consumidores en
los proximos 12 meses.

Conseguir fidelizar un 30% de los clientes potenciales en los
proximos 12 meses.

dN AIXVIN VTO'1
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Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante
los proximos 12 meses en el target de mujeres

Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor
diferenciacion respecto a la competencia.

Adecuacion entre la comunicacion y
el target de la marca.

Aumentar el engagement y la interaccion en un 35% en los
proximos 6 meses.

Aumentar la actividad en Instagram, Facebook y YouTube para
conseguir crear una comunidad de minimo 10.000 personas
durante los proximos 12 meses.

N
?
{
<
N
A
N

A9

dN AIXVIN VTO'1




81




82

La orientacion estratégica planteada se basa en una orientacion hacia el mercado, el objetivo es disponer de clientes
felices, satisfechos. Para eso, todos los departamentos que forman la empresa trabajan para conseguirlo. Se realiza
por lo tanto una orientacion exterior, ya que, constantemente se observa al usuario y se esta pendiente de sus
necesidades.

El tipo de marca que plantea Lola Make Up esta basada en una estrategia de identidad diversificada, concretamente
en un Endorsed Brand, ya que, Grupo Persé crea Lola Make Up. Por lo tanto, una empresa grande crea una nueva
marca para que ésta, tenga el respaldo de la marca creadora.

Tras realizar el andlisis previo, se plantea una estrategia de focalizacion. Esta, por medio de la estrategia
concentrada, de segmentacion o de focalizacion, la empresa dedica sus recursos y capacidades a un segmento o una
parte del mercado concreto y se hace fuerte, lo que le permite atender mejor que aquellos competidores que cubren
el conjunto del mercado. De esta manera, la estrategia de focalizacion se realizara en base a la segmentacion del
target.

Como se ha comentando anteriormente, el target al que se dirige la marca Lola Make Up esta formado por mujeres de
entre 30 a 45 afios. Estas, viven en grandes ciudades como Barcelona o Madrid, tienen una vida y un trabajo estable
por lo cual no disponen de mucho tiempo libre en su dia a dia. Estan interesadas por la moda, la belleza y utilizan
frecuente las plataformas sociales para consultar sus perfiles, noticias y revistas.
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Lola Make Up es un marca de cosméticos con el objetivo de distribuir productos de alta calidad a precios asequibles entre las mujeres jovenes y adultas. En
primer lugar para definir la estrategia de Lola Make Up tenemos que definir la vision de la marca.

BRAND VISION

Lola Make Up es una marca comprometida con la sostenibilidad, el ecologismo
y el planeta, que pretende facilitar la rutina de maquillaje a las mujeres
aportandoles productos de maquillaje y cosmética de calidad con los que se
sientan guapas y seguras de si mismas durante el dia. Para definir la vision de
la marca necesitamos definir la mision de Lola Make Up. Como una empresa
de cosmeticos Lola tiene la mision de ofrecer a todas las mujeres del mundo la
posibilidad de tener productos de maquillaje profesional a precios asequibles
que faciliten su vida gracias a sus packagings de facil aplicacion y su
durabilidad. Es una marca que tiene como compromiso el cuidado del medio
ambiente ofreciendo un producto que no solamente se adapta a las
necesidades de la mujer actual, sino que lo hace cuidando del planeta y los
animales.

En relacion a la vision de Lola Make Up, es llegar a consolidarse como una
marca de maquillaje vegano en el mercado de la cosmética en Espana estando
en el top of mind de todas las mujeres jovenes adultas que necesitan de un
maquillaje de calidad que puedan usar diariamente por un precio asequible.
Ademas, pretende crear una comunidad unida por el valor del maquillaje y la
estética fidelizada con la marca y sus productos.

BRAND ESSENCE

La esencia de la marca es aquello intangible pero perceptible que define los
valores y principios de la marca y que es perdurable en el tiempo (Campany,
2017). La esencia de la marca es de suma importancia ya que, finalmente es la
razon basica y ultima por la que la marca es elegida vy seguida por los
consumidores. Como consecuencia, actia como una bandera para atraer
futuros seguidores fieles. Al mismo tiempo, internamente, es una fuente de
inspiracion para el desarrollo de la marca, a través de sus nuevos productos,
su comunicacion y comportamiento. Inspira y conduce cada actividad de la
marca. En el caso de Lola Make Up definimos la esencia de la marca como:
“Creamos maquillaje para una mujer sofisticada, moderna y elegante
mientras cuidamos del planeta”. La Brand Essence se focaliza en dos puntos
claves; la mujer como centro de la marcay el cuidado de los animales.

Queremos que se transmita la importancia que tiene el consumidor para la
marca ya que Lola Make Up realiza una maquillaje especifico para las mujeres
elegantes y modernas gracias a sus tonalidades y la calidad de sus productos.
Ademas Lola Make Up es de las pocas marcas de maquillaje vegano en Espana
por lo que debemos potenciar este hecho como punto diferencial de la
competencia. Un producto cada vez mas demandado por la creciente
preocupacion por la sostenibilidad y el cuidado del planeta. A partir de la
nueva esencia de marca, le atribuimos una serie de key meanings en relacion a
estos dos ejes claves; la mujer moderna y cosmopolita, es decir el target, y el
cuidado del planeta como marca vegana de cosméticos.
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BRAND MEANINGS

Los diferentes significados que le asociamos a la marca, no solo la haran mas fuerte y reforzaran su esencia, sino le
daran notoriedad y facilitaran un vinculo de confianza con el consumidor ademas de construir una identidad para la
marca y diferenciarla de la competencia (Campany, 2017). Los significados los diferenciamos en cuatro categorias:
funcionales, emocionales, sociales y estéticos.

%W//vc’/(yo—#vwé&;/

magquillaje de calidad
y cubriente

tonalidades naturales para el dia a dia

productos respetuosos con el medio
ambiente

facil aplicacion

greinles
modernidad
estilo
seguir las tendencias

elegancia
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respeto por los animales y el
medioambiente

personalidad
confianza
independencia

unico

eflelivess
estética elegante v sofisticada
sencillez
packaging practico
minimalismo

simetria

Por lo que hace relacion a la parte funcional de los significados, queremos destacar principalmente la calidad
de los productos, que por un bajo precio aportan la misma calidad que el maquillaje profesional siendo
respetuoso con el medio ambiente. Ademas, son tonalidades naturales ideales para el maquillaje diario, lo que
lo convierte en maquillaje mas practico y funcional. En cuanto al aspecto emocional, destacamos el respeto
por los animales y el medioambiente que realza la parte mas emocional y mas empatica de la marca con su
labor por la sostenibilidad siendo una marca de cosméticos vegana. En referencia a la dimension social,
transmitimos el valor de pertenencia a un grupo de mujeres modernas y sofisticadas seguidoras de
tendencias que valoran la moda y la belleza. Finalmente, podemos distinguir los valores estéticos de los
productos que caracterizan la marca por su minimalismo, elegancia y practicidad en los envases de todos los
productos.
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BRAND MEANINGS

La personalidad de la marca es una forma de definirla a partir de un comportamiento humano.
Esta se forma a partir de valores, creencias, caracteres y estilos de vida. En una era donde el
acceso a la informacion es ilimitado y cada vez hay mas marcas y conocimiento de estas, hay que
buscar la forma de diferenciarse y promover una informacion amplia y detallada sobre la esencia
de la marca y su vision (Campany, 2017).

Actualmente existen diferentes métodos para definir la personalidad de una marca.
Concretamente, hemos decidido reflejar la personalidad de nuestra marca a través de los
arquetipos. Estos, forman parte de una teoria realizada por Carl Jung el cual establecié que un
arquetipo es un modelo o unos comportamientos formados a través de unas actitudes y
pensamientos (Pérez Baz, 2017). En el caso de Lola Make Up, podemos relacionar la personalidad
de nuestra marca con dos arquetipos: El cuidador y the regular guy.

Identificamos a Lola Make Up con el arquetipo de “El Cuidador” ya que segun la definicion que
hace Jung “Su principal objetivo se enfoca en ayudar y proteger a los demas." Por tanto, el mayor
temor al que se enfrentan es ser o parecer egoistas o ingratas. En cuanto a un mensaje sobre el
que podria circular la esencia de estas marcas, podriamos citar algo asi como: “cuida, respeta y
quiere a los demas como te quieres a ti” (Sanchez, 2020). Creemos que este arquetipo es
importante para la marca ya que uno de sus aspectos mas destacables es el cuidado por el medio
ambiente y los animales, y sobretodo el cuidado de la piel de las consumidoras gracias a la
calidad del producto. El segundo arquetipo con el que identificamos a Lola Make Up es “The
regular guy” el que se define como “Empatico, realista, sencillo, amable y siempre colaborativo”
(Sanchez, 2020). Este arquetipo muestra la parte de la marca mas focalizada hacia el target, Lola
se identifica con la practicidad y sencillez de sus productos que hacen la vida de las personas
mas funcional. Es una marca amable y empatica que conecta con su target.
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BRAND VALUES

Finalmente tras establecer la esencia, los significados y la personalidad de la marca, debemos establecer aquellos valores primordiales que van a definir a Lola Make Up y conducir todas sus acciones.

Promesa de sostenibilidad: En Lola Make Up prometemos realizar una produccion responsable y respetuosa con el medio ambiente, el planeta y los animales que habitan en el. Por tal motivo todos los productos son veganos y utilizamos envases
de materiales biodegradables en toda la cadena de produccion, creemos que todos juntos podemos construir un mundo mejor y queremos aportar nuestro granito de arena.

1. [nenss e mif

Queremos que las mujeres se sientan bellas y seguras de si mismas con nuestros cosméticos, sin la necesidad de pasar horas maquillindose. En Lola creemos que en la naturalidad y simplicidad de las cosas esta la verdadera belleza, y que las
pequenas imperfecciones se deben celebrar, no ocultar. Por ello promovemos un maquillaje natural y minimalista.

En Lola apoyamos a todas las mujeres y producimos cosméticos para su dia a dia con los que conseguir un maquillaje facil y practico. Creemos en la elegancia natural de la mujer actual, que menos es mas y que la clave esta en la funcionalidad,
por ello todos nuestros productos son practicos, modernos y sofisticados, por que nuestro consumidor es la esencia de nuestra marca.
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En el siguiente mapa mostramos el posicionamiento ideal de Lolas Make Up. Queremos que los consumidores conciban la marca como una marca de maxima calidad a bajo precio dentro del mercado. Ya que la competencia de Lola Make Up
vende sus productos a precios similares siendo de menor calidad. Ademas, se distribuye en los mismos puntos que Lola Make Up, por lo que es necesario reforzar el posicionamiento de la marca.
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Lola Make Up es una marca de maquillaje que se comercializa en 250 puntos de distribucion de perfumeria y
maquillaje. Como se ha comentando anteriomente forman parte de Persé 15: Druni, Fund Grube, Xarig
Balear/Edén, Perfumerias Clapés, D. Pons Algendar, Grupo Empresarial Aromas, Arenal Perfumerias, De la Uz,
Comercial Caus, Marvimundo, Grupo Primor, Perfumeries San Remo, Perfumerias Julia, Grupo Distribucion
LBPF y Perfumeria Francisco Prieto.

A pesar de esto, se han seleccionado unos determinados puntos de distribucion para focalizar la comunicacion
de las acciones planteadas. Concretamente, se han seleccionado tres puntos de distribucion distribuidos en
grandes ciudades de Espana como Barcelona, Madrid, Valencia, Bilbao o Sevilla entre otras. Mediante esta
segmentacion, se pretende llegar de manera mas efectiva al publico objetivo de Lola Make Up el cual se
caracteriza principalmente por ser cosmopolita.

Entre los puntos de distribucion encontramos Perfumerias Jalia, una empresa que destaca por sus productos
de belleza de las marcas mas exclusivas con un servicio de asesoramiento personalizado para cada cliente.
Actualmente, esta presente en el territorio nacional con mas de 70 establecimientos y con mas de 600
colaboradores siendo de esta manera un referente en el sector.

Por otro lado, se ha seleccionado la cadena de distribuciéon Druni. Esta, destaca por ser una “cadena de
perfumerias especializadas en la venta de perfumes, cosmética, maquillaje y aseo personal”. Actualmente
cuenta con mas de 300 tiendas en Espana y se ha posicionado como uno de los ecommerce lider del mercado
de maquillaje.

Finalmente, se ha seleccionado Primor. Esta empresa tiene mas de 9o tiendas repartidas por todo el territorio
espanol, desde Madrid, Malaga o Barcelona. Las tiendas, estan situadas en las calles de los principales centros
de las ciudades asi como de grandes centros comerciales.

Lola Make Up estd presente en estos puntos de distribucién mediante corners. Estos, son espacios destinados
a la comercializacion de productos de distintas marcas dentro de las mismas instalaciones comerciales.

Su estructura y el bajo coste economico que representan los corners, representan ventajas inmediatas para las
marcas ya que, permite proporcionar informacion y como consecuencia atraer al consumidor de una manera
atractiva y sencilla.

Es importante destacar la necesidad de trabajar la estética y las creatividades del corner ya que, se debe cuidar
siempre la personalidad de marca estableciendo los colores, las texturas y el estilo mas adecuado.

dN AIMXVIN VTO'1
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A continuacion, se muestran los 32 puntos de distribucion seleccionados para realizar la comunicacion:

- W MVOZM/WMV//M/ 7 v’tx&'ﬁb -

N N
Barcelona Madrid Valencia
C/ Portaferrissa, 14 C/ Carmen, 2 Passeig Russafa, 28

(semi-esquina Puerta del Sol)
General Mitre, 14

Francesc Carbonell, 29

Malaga

(...)

C/ Ramon y Cajal, 1

Bilbao

C/ Ercilla, 28

01
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Barcelona Madrid Valencia Almeria Pamplona

Avda. Francesc Macia, 45 C/ Fuencarral, 149 C/ Explorador Andrés, 31 Av. Guillermo Reina, 42 Avd. de Carlos III el Noble 28
C/ Portaferrissa, 13 C/ Goya, 83 C/ Llibertat, 8 Paseo Almeria, 22

C/Pelai 7 C/ Poeta Querol, 25

- W MVOZWWMV(’/M/ 7 v't/&i/ﬂb -
e

Barcelona Madrid Valencia Sevilla Bilbao
C/Pelayo, 10 C/ Fuencarral 46 Primor Valencia Centro C/ Sierpes, 72 CC Zubiarte
C/ Portaferrissa, 21 Primor Principe Pio C/ Menorca, 19 C/Luis do Morales, 13 Avda Ballonti, 1

Primor Maremagnum C/ Goya, 22 Avenida de Andalucia s/n
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Como se ha comentando anteriormente en la auditoria de comunicacion, Lola Make Up esta presente en numerosas redes sociales
como Instagram, Facebook, YouTube, Pinterest y Twitter. A pesar de esto, para el desarrollo de este proyecto y de este plan de
comunicacion se han seleccionado unicamente Instagram y Facebook como las plataformas digitales mas importantes de la marca
para asi focalizar el contenido en estas dos y aportar informacion de calidad y relevante para las usuarias de Lola Make Up.

Se han seleccionado estas dos redes sociales en concreto ya que, en Espana, Facebook es la segunda red social mas utilizada e
Instagram la cuarta (IAB Spain, 2019). Por otro lado, es importante destacar que el publico objetivo de Lola Make Up se encuentra
principalmente en estas dos plataformas.

No soélo se generaran contenidos organicos en estas plataformas sino que también se realizara publicidad en ambas redes sociales
utilizando las diferentes herramientas que estas ofrecen.

dN AIXVIN VTO'1



Con el cambio de identidad de Lola Make UP se realizaran colaboraciones con diferentes influencers del sector de la moda, maquillaje y la sostenibilidad para potenciar la notoriedad de la
marca, aumentar la eficacia de los mensajes y llegar a nuevos publicos afines a nuestro target. Estos seran los nuevos embajadores de la marca Lola Make UP y participaran en la mayoria de
las acciones de comunicacion planteadas. La seleccion de los diferentes influencers nos ayudaran a cumplir los siguientes objetivos:

Credibilidad: representan una voz autoritaria con potente impacto en los usuarios. Ya que cuenta con la capacidad de humanizar la marca y certificar sus beneficios.
Notoriedad: Consiguen que la marca llegue al mayor niimero de personas afines al target.

Branding: Ademas de dar a conocer la marca, consiguen que esta se posicione en su mercado con una imagen favorable.

Fidelizacion: Generan fidelizacion haciendo que los seguidores de la marca se enamoren de esta (Love Brand).

En la seleccion de los influencers hemos planteado varios criterios para asegurarnos que encajaran con la nueva imagen de Lola Make Up y que su comunidad fuese afin a nuestro target:

Micro/Mid Valores semejantes a los Métricas:

Influencers

Hemos optado por influencers con menos
seguidores porque conectan mas
facilmente con la audiencia final a la que
se dirigen. Su audiencia esta altamente
segmentada y tienen un nivel mas elevado
de engagement. Ademas, suelen tener una
relacion mas cercana con sus seguidores
lo que potencia la credibilidad de los
mensajes y la fidelizacion.

de Lola Make Up

Todos los influencers seleccionados para
Lola Make Up tienen que tener perfiles
que encajen con la marca. Es decir,
personas de entre 30 y 40 afos,
cosmopolitas, trabajadoras, incluso con
marcas y negocios propios. Fomentan la
cultura, la sostenibilidad y el ecologismo
y son expertos en maquillaje 0 moda,
ambitos de interés para nuestro publico.

Engagement

El engagement es un valor esencial para el
exito de una campana online, se traduce
como el nivel de compromiso de una
audiencia con una marca y por ello
necesitamos que los perfiles seleccionados
tengan un valor elevado de engagement.
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ITZIAR AGUILERA

Moda
Seguidores: 253K
Engagement. 3,01%

WABI-S

ABI WELCOME



NEREA ALOS

Moda
Seguidores: 70K
Engagement. 3,08%
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MIMI ALBERO

MOda y yoga
Seguidores; 127K
Engagement. 1,96%

b



AUDREY LEIGHTON
ROGERS

Moda, poesia, fotografia
Seguidores: 146K
Engagement. 3,38%
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NATALIA

Magquillaje profesional
Seguidores: 66,8K
Engagement. 1,47%

NATALIA BELDA

MAQUILLA.T
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MARIO RUBIO

Magquillaje profesional
Seguidores: 12,1K
Engagement: 2,86%
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NOELIA FUENTES

Magquillaje profesional
Seguidores: 14K
Engagement: 3,01%
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ALZIUR
Sostenibilidad
Seguidores: 28K
Engagement: 4,55%
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LOST IN THE VILLAGE

Sostenibilidad
Seguidores: 12,7K
Engagement: 4,36%
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Timing .
Obijetivos
1 de octubre . .
Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los
proximos 12 meses en el target de mujeres.
T ( Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor diferenciacion
arge .
5 respecto a la competencia.
. L Posicionar la marca en el top of mind de los consumidores.
Todo el publico objetivo
Tipo de accion Estrategia
Lanzamiento nueva identidad visual Esta es la accion principal de la campana va que, determina un cambio
de comunicacion para poder conseguir la adecuacion necesaria entre
target y marca. Para ello, se realizaran cambios a nivel visual sobre el
Medios logotipo, packaging, pagina web y como consecuencia, redes sociales. A
raiz de este accion, se desarrollaran las siguientes basadas en una
: . C ey misma estética y bajo un mismo mensaje.
Redes sociales, plataformas digitales puntos de distribucion Y ]
=
o
-
>
e [ 4 Z
Localizacion ;
T
c
>

Se aplicara un cambio en la identidad visual a nivel mundial.
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Jvanualy de ifenifad

Documento oficial de la marca en la que establezca la nueva identidad visual de la marca y sus respectivas
indicaciones. Lo cambios se realizaran sobre el logotipo, el packaging, la pagina web y como
consecuencia, en la estética de las redes sociales. En este manual se recogeran las aplicaciones y las
versiones correctas de cada uno de los elementos.

W r&}/&/\/ﬁﬂw’/{/ﬂv 0)(/(’/&1/1/;/('/(f00 4 1% éﬂb [//( &wﬁﬂ( pW( (f[/;/uwbé V%
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Previamente al lanzamiento de esta nueva identidad visual, se informara y se presentaran los cambios
realizados sobre la marca a los empleados y stakeholders para que estos conozcan cual es la nueva
identidad de marca y los motivos de este cambio.

%wﬁb /( % vavyw

Envio de una nota de prensa a todos los medios del sector especializados para obtener una cobertura en
la prensa nacional acerca del cambio de identidad de la marca y asi poder llegar a un ptblico mas amplio.

KPI'S

Alcance global en redes sociales, numero de visitas en la pagina web,
CPC, captacion de nuevos leads, tasa de apertura, impacto en medios.

@Mw/ﬂo/m redey pocinles

Mediante las redes sociales de la marca se informara de este cambio ya que, se reflejara sobre las
publicaciones realizadas en cada una de las plataformas digitales.

Emaidy ptrbelioney

Envio de un e-mail marketing personalizado para las clientes suscritas a la newsletter y la base de datos
de clientes de Lola Make Up y informandoles del cambio de imagen.

ﬁy@ﬁo fe 044 &é[/}/ﬁb&w”f\/

En relacion al nuevo lanzamiento de imagen, realizaremos un campana basada en la tarjeta de fidelizacion
para nuestros clientes.

W W/Vf(ff/ /( & V( Oyﬁvi//rwc/w’rw

Los stands en los puntos de distribucion de la marca Lola Make Up también mostraran e informaran sobre
los cambios de identidad de la marca.

Presupuesto

20.300,35€

106
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Timing

10, 17 18 de octubre

Target

Todo el pablico objetivo

Objetivos

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los
proximos 12 meses en el target de mujeres.

Incrementar la presencia en los puntos de distribucion un 5% durante
los proximos 12 meses.

Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor diferenciacion
respecto a la competencia.

Posicionar la marca en el top of mind de los consumidores.

Tipo de accion

Stand en feria de maquillaje

Medios

Stand

Estrategia

Los dias 16, 17 y 18 de octubre se celebra la feria Salon Look en Madrid.
Es el evento de referencia para empresas del sector tanto nacionales
como internacionales. Se descubren nuevas novedades y tendencias del
sector de la cosmética y la belleza. Lola Make Up estara presente en esta
feria con un stand de la marca para aumentar la notoriedad de marca.

Localizacion

Ifema Feria de Madrid
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Realizacion del stand de la marca para participar en la feria. Este, debera ser atractivo y reflejar los
valores de marca de Lola Make Up.

Epmsidy psrteeiny

Envio de un e-mail personalizado para las clientas, informandoles de la presencia de la marca en esta
feria.

cpopy%wﬁw /v&4 ef yw///w&/y

Envio de una nota de prensa a todos los medios del sector especializados para obtener una cobertura en
la prensa nacional acerca del cambio de identidad de la marca y asi poder llegar a un publico mas amplio.
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KPI'S

Personas visitantes, frecuencia de visitas, horas con mayor transito,
Ventas, tasa de conversion, fidelizacion.

Presupuesto

13.155€
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Timing

28 de octubre

Target

Todo el pablico objetivo

Objetivos

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los
proximos 12 meses en el target de mujeres.

Incrementar ventas 3% en los proximos 12 meses.

ncrementar la cuota de mercado en un 3 y un 5% en los proximos 12

meses.

Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor diferenciacion

respecto a la competencia.

Posicionar la marca en el top of mind de los consumidores.

Tipo de accion

L Estrategia
Spot en television
Realizaremos un spot de 20 segundos en television para adquirir mayor
notoriedad de marca y conseguir llegar a un mayor publico. Se
Medios realizaran dos inserciones en la franja horario de 19.00 a 20.00h en la
cadena de television Telecinco.
Television
KPI's
Localizacion Presupuesto
Visualizaciones, personas impactadas, conversion
Nacional 27.000¢ 9 ventas
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Timing

16 de noviembre
Comunicacion desde el dia 2 de noviembre

Target

Todo el pablico objetivo

Objetivos

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los proximos 12 meses en
el target de mujeres.

Incrementar ventas 3% en los proximos 12 meses.

ncrementar la cuota de mercado en un 3 y un 5% en los proximos 12 meses.

Aumentar el engagement y la interaccion en un 35% en los proximos 6 meses.

Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor diferenciacion respecto a la
competencia.

Posicionar la marca en el top of mind de los consumidores.

Aumentar la actividad en Instagram, Facebook y YouTube para conseguir crear una
comunidad de minimo 10.000 personas durante los proximos 12 meses.

Tipo de accion

Cajas de maquillaje y accesorios

Medios

Puntos de distribucion y redes sociales

Localizacion

Nacional

Estrategia

Se ofrecera a las consumidoras dos kits diferentes de accesorios y
productos para las unas. Se anunciaran estos nuevos Kits a través de la
pagina web y redes sociales.

Nails box: 3 esmaltes de unas, top coat de secado rapido, fortalecedor de
unas y brillo infinito.

Accessories box: brocha Kabuki, pestanas postizas, pincel para labios,
pincel delineador y pincel difuminador de sombra de ojos.
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Esta accion estara planteada principalmente en las redes sociales y pagina web de la marca. A través de
estas plataformas digitales se informara de los diferentes Kkits preparados v de los productos que pueden
adquirir en los puntos de distribucion.

Ay e refey

Ademas de la campana de redes sociales, también se realizaran diferentes anuncios en estas plataformas
online para llegar a un mayor niumeros de personas.

W M‘/ﬁf}/ ”( & /( Oj/ﬁvi//rm/uwv

En los puntos de distribucion se potenciara la venta de estos kits mediante decoracion atractiva.
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KPI'S

Alcance global en redes sociales, nimero de ventas, ratio de visitas,
numero de visitas, tasa de conversion, captacion de nuevos lead.

Presupuesto

0538,14€
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Timing

26 de noviembre
Comunicacion desde el dia 16 de noviembre

Target

Todo el pablico objetivo

Obijetivos

Incrementar la cuota de mercado en un 3 y un 5% en los proximos 12
meses.
Incrementar ventas 3% en los proximos 12 meses.

Tipo de accion

Rebajas Black Friday

Medios

Redes sociales, plataformas digitales y puntos de distribucion

Estrategia

El Black Friday cada vez es mas popular para los consumidores y las
marcas. Aprovechando este dia, ofrecemos descuentos y grandes
promociones.

Localizacion

Puntos de distribucion de Lola Make Up

112
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Esta accion inicialmente estara planteada principalmente en las redes sociales y pagina web de la marca. A
través de estas plataformas digitales se informara de los diferentes descuentos y promociones que ofrece
Lola Make Up durante la campana del Black Friday.

Ay en redeg

Para llegar a un publico mas amplio se realizara una campana de publicidad en las redes sociales
utilizando la herramienta de segmentacion que ofrece cada una de ellas.

Emaidy potrbelioney

Envio de un e-mail marketing personalizado para las clientes suscritas a la newsletter y la base de datos
de clientes de Lola Make Up informandoles de los descuentos y productos que podran adquirir durante
esta campana relacionada con el Black Friday.

W W/Vﬁ& 4 & V( oyﬁvzy//w0w’rw

Tras toda la campana previa en las plataformas digitales, se realizara una comunicacion offline en los
puntos de distribucion mediante elementos de diseno.
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KPI'S

Alcance global en redes sociales, nimero de ventas, ratio de visitas,
numero de visitas, tasa de conversion, captacion de nuevos lead.

Presupuesto

555,00€,
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Timing Objetivos
1 de diciembre Incrementar la cuota de mercado en un 3y un 5% en los proximos 12 meses.
Comunicacién desde el dia 16 de noviembre Incrementar los puntos de distribucion un 5% durante los proximos 12 meses.
Conseguir fidelizar un 30% de los clientes potenciales.
Aumentar el engagement y la interaccion en un 35% en los proximos 6 meses.
Target Posicionar la marca como top of mind de los consumidores
Todo el pablico objetivo
Tipo de accion Estrategia
Camparia de Navidad En relacion a la campana de Navidad se vendera un calendario de
adviento donde las consumidoras podran ir descubriendo dia a dia
nuevos productos. Esta accion sera comunicada a través de las redes
Medios sociales de la marca y su pagina web. También, para llegar a un mayor
publico, se realizara diferentes colaboraciones con influencers
: . e mostrando el producto.
Redes sociales, plataformas digitales y puntos de distribucion P
=
o
=
>
e L4 Z
Localizacion ;
T
c
>

Puntos de distribucion de Lola Make Up
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Se realizara un campana a través de las principales redes sociales de Lola Make Up. A través de éstas, se
informara del producto y doéonde podran adquirirlo. También, se mostrara el producto y se ira
descubriendo cada dia los diferentes productos con los seguidores de la marca. Por tltimo, se incluira un
banner en la pagina web anunciando el nuevo producto.

@yﬂm/mmc/wﬁv&;/ Copv Wvozfvw//v(’/&rj/

Para llegar a un mayor publico, se realizara diferentes colaboraciones con influencers las cuales
mostraran a sus seguidores mediante Instagram Stories el producto y donde pueden adquirir el
calendario de adviento de Lola Make Up. Se contara con la colaboracion de Itziar Aguilera, Nerea Alos,

Mimi Albero vy Audrey Leighton Rogers.

/{/( y e r&{ ef y«m/wé&y

Mediante la publicidad en redes sociales se pretende llegar también a un mayor publico consiguiendo que
mas gente conozca el calendario de adviento. En estos anuncios, se incluira en enlace directo a la pagina
web a través del cual podran adquirir el producto.

KPI'S

Alcance global en redes sociales, nimero de ventas, ratio de visitas,
numero de visitas, tasa de conversion, captacion de nuevos lead.

Emaidy ptrbelioney

Complementando la campana realizada en redes sociales, se realizara un envio de email marketing a las
clientas para informarles del nuevo producto.

W vaﬁ& ”( & 4 oyﬁvo%m&mv

Se realizara también una campana en los stands de los puntos de distribucion incentivando la compra de
este producto.

Presupuesto

6.358,15€
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Timing

31 de diciembre
Comunicacion desde el dia 21 de diciembre

Target

Todo el pablico objetivo

Obijetivos

Incrementar la cuota de mercado en un 3 y un 5% en los proximos 12 meses.
Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los proximos 12
meses en el target de mujeres.

Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor diferenciacion respecto
a la competencia.

Aumentar el engagement y la interaccion en un 35% en los proximos 6 meses.
Posicionar la marca como top of mind de los consumidores en los proximos 12
meses

Tipo de accion

Promocion de ano nuevo

Medios

Redes sociales, plataformas digitales y puntos de distribucion

Estrategia

Se ofrecera a las consumidoras tres kits diferentes de maquillaje para la
ultima noche del ano para que puedan recrear los maquillajes
propuestos por Lola Make Up. Se anunciaran estos nuevos Kits a través
de la pagina web y redes sociales. Las personas que adquieran los
productos y hagan los maquillajes podran participar en un sorteo de
mas productos.

Localizacion

Plataformas digitales y puntos de distribucion

116
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Esta accion estara planteada principalmente en las redes sociales y pagina web de la marca. A través de
estas plataformas digitales se informara de los diferentes kits preparados para la noche de Fin de Ano y de
los productos que pueden adquirir en los puntos de distribucion.

Ay en redey

Para potenciar esta accion se realizaran distintos anuncios en las plataformas digitales para llegar a un
mayor publico y dar a conocer los Kits que ha preparado la marca. Ademas, se incluira el enlace directo a
la pagina web de Lola Make Up.

Corton

Ademas, mediante las redes sociales se realizara un sorteo en el perfil de Instagram de Lola Make Up.
Podran participar colgando una fotografia de su mejor look para despedir el ano, ademas, deberan
etiquetar y mencionar a la marca e incluir el hashtag #GlowWithLolaMakeUp. El ganador o ganadora sera
anunciado en la cuenta de Lola Make Up y podra disfrutar de un vale de 100€.

Purdey Ao figlribracion

Se realizara también una campana en los stands de los puntos de distribucion incentivando la compra de
este producto.

willpe [dn [rape (g
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KPI'S

Alcance global en redes sociales, nimero de ventas, ratio de visitas,
numero de visitas, tasa de conversion, captacion de nuevos lead.

Presupuesto

758,14€
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Timing

11 de enero

Target

Todo el pablico objetivo

Obijetivos

Incrementar ventas 3% en los proximos 12 meses.

ncrementar la cuota de mercado en un 3 y un 5% en los proximos 12
meses.

Conseguir fidelizar un 30% de los clientes potenciales en los proximos
12 meses.

Tipo de accion

Rebajas de navidad

Estrategia

Campana de rebajas de Navidad.

Medios

Redes sociales, plataformas digitales y puntos de distribucion

Localizacion

Plataformas digitales y puntos de distribucion
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Mediante un contenido especifico en las redes sociales de la marca se anunciaran las rebajas y los grandes
descuentos que podran encontrar en los puntos de distribucion. . :
que p D £ i) wmﬁexﬁw7

También, se realizara un envio de email marketing a través del cualse informara de los descuentos y la
duracion de éstos.

W 0’07[///\/00 w@/y

En la pagina de la web de Lola Make Up se anunciaran las rebajas mediante un banner en la pagina
principal. Por otro lado, se indicaran los descuentos en cada uno de los productos rebajados.

W ”/Wﬁ& ”( & 4 oyﬁvo//wwmv

Material decorativo e informativo en los puntos de distribucion.

ﬂ/( yoenw r&{ ef ;/(rw‘/m&&y

Se transmitira esta informacion mediante publicidad en redes sociales para llegar a un mayor publico. Se
incluira informacion sobre los puntos de distribucion en los que encontrar los productos y el enlace a la
pagina web de la marca.

KPT'
5 Presupuesto
Alcance global en redes sociales, nimero de ventas, ratio de visitas,

, . . ., ., 555,00€
nuamero de visitas, tasa de conversion, captacion de nuevos lead.
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Timing

13 de febrero
Comunicacion desde 1 de febrero

Target

Todo el pablico objetivo

Obijetivos

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los
proximos 12 meses en el target de mujeres

Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor diferenciacion
respecto a la competencia.

Posicionar la marca como top of mind de los consumidores.

Conseguir fidelizar un 30% de los clientes potenciales.

Tipo de accion

Evento de carnaval

Medios

Redes sociales, plataformas digitales v puntos de distribucion

Localizacion

Ivy Resto Lounge, Barcelona

Estrategia

Se realizara un evento el 13 de febrero coincidiendo con carnaval el que
los protagonistas seran los maquillajes y los disfraces de los asistentes.
Se incluira un photocall para que la gente se haga fotos y las comparta
en sus redes sociales con el hashtag #WonderlandByLolaMakeUp.
Aquellas personas que quieran compartir su disfraz entrara en un
sorteo en el que se escogera el disfraz y maquillaje mas original. Para
obtener mas notoriedad, al evento seran invitados distintos influencers.

El evento se realizara para 250 personas en el local Ivy Resto Lounge, el
cual cuenta con un amplio y moderno espacio para disfrutar de una
gran fiesta.
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Esta accion empezara a través de una campana en redes sociales a través de les cuales se anunciara el
evento Wonderland by Lola Make Up. Antes de anunciarlo, se realizara una previa campana en estas
mismas redes sociales en las que se compartiran pistas relacionadas con la accion.
£ i) wmvée/ﬁwv?
Envio de un e-mail marketing personalizado para las clientes suscritas a la newsletter de Lola Make Up
@0’ &”é/ Gy Capv UWOZ &W0/V0&V“,f/ informandoles del evento.
Para obtener mayor notoriedad de marca realizaremos una campana de colaboraciones con distintos
influencers los cuales deberan realizar Instagram Stories antes, durante y después del evento para llegar a
un mayor publico. Se contara con la colaboracion de Itziar Aguilera, Nerea Alés, Mimi Albero y Audrey
Leighton Rogers. W Wé/&[/ 0{./;—7/
Mediante esta accion se pretende generar una publicity positivas respecto a la marca apareciendo en
diferentes medios. Ademas, para aumentar la notoriedad de marca también se enviara una nota de prensa
a distintos medios para obtener un mayor alcance.
oy 86
Una vez finalizado el evento, se realizara un sorteo en el Instagram de Lola Make Up en el que la gente
podra participar mediante fotografias realizadas durante el evento deberan etiquetar y mencionar a la
marca ¢ incluir el hashtag #WonderlandByLolaMakeUp. El ganador o ganadora sera anunciado en la
cuenta de Lola Make Up y podra disfrutar de un vale de 100€.
=
o
, -
KPI'S >
Presupuesto E
Alcance global en redes sociales, tasa de conversion, captacion de nuevos 4
leads, participaciones del sorteo, utilizacion del hashtag, apariciones en 36.150€ =

medios.
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Timin I
5 Objetivos
26 de febrero Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los proximos 12
Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor diferenciacion respecto a
la competencia.
Target Aumentar el engagement y la interaccion en un 35% en los proximos 6 meses.
Aumentar la actividad en Instagram, Facebook y YouTube para conseguir crear una
Todo el ptblico objetivo comunidad de minimo 10.000 personas durante los proximos 12 meses.
Tipo de accion Estrategia
Clase de magquillaje online Dos veces al mes se ensenara a partir del directo de Instagram de Lola
Make Up una clase de maquillaje online con los productos de Lola Make
Up en las que ensenaremos a los seguidores a recrear maquillajes de
Medios famosos vy celebrities con productos asequibles y de calidad. De esta

forma promovemos el uso de los productos de Lola Make UP y creamos
una comunidad online. Ocasionalmente las clases seran impartidas por

Redes sociales . . . : .
: maquilladores embajadores de la marca: Natalia, Mario o Noelia.

Localizacion
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Emaidy ptrbelioney

Envio de un e-mail personalizado para las clientes suscritas a la newsletter de Lola Make Up y la base de
datos de clientes, informandoles de la nueva seccion de maquillaje que pone Lola a disposicion de todos
los clientes.

CWW%}M;WL r&{ ey y(rm/wﬂ&y 7/ %%7(/%/%/ c«r&ﬁ

Esta accion inicialmente estara planteada principalmente en las redes sociales y pagina web de la marca. A
través de estas plataformas digitales se informara de la nueva iniciativa de Lola Make Up en la que
aprenderan a maquillarse. A través de estas mismas redes compartiremos los resultados y las fotos que
nos envien nuestros seguidores de sus resultados con el #GetTheLolaLook.

KPI'S

Numero de nuevos seguidores, comentarios, menciones, likes, namero
de asistentes, tasa de apertura, conversiones.

Presupuesto

3.500€

123
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Timing

8 de marzo

Target

Todo el pablico objetivo

Obijetivos

Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor diferenciacion
respecto a la competencia.

Conseguir fidelizar un 30% de los clientes.

Posicionar la marca como top of mind de los consumidores

Tipo de accion

Entrada en Blog Corporativo

Estrategia

El dia 8 de marzo celebraremos el dia de la mujer y lanzaremos un blog
en la pagina web de Lola Make Up donde publicaremos un articulo
sobre las mujeres que forman Lola Make Up compartiendo su historia

Medi .. . .~ ..
edios para inspirar a todas las mujeres y ninas. (The most inspiring woman by
: Lola
Blog corporativo )
Localizacion

Nacional
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Emaidy potrbelioney

Envio de un e-mail personalizado para las clientas, informandoles de la apertura del blog y invitandolas a
celebrar el dia de la mujer con la marca.

@ﬂb&w%pbfvpb M{ ey greidles

Mediante un contenido especifico en las redes sociales de la marca se anunciaran la apertura del blog, la
nueva entrada y de publicara contenido relacionado con el dia de la mujer.

W a’b?wvd/ we///

Realizaremos un pop up en la pagina web para redirigir a los visitantes al blog y celebrar el dia de la
mujer.

GEO

La apertura del blog y su publicacion aumentara el posicionamiento de la web de Lola Make UP de forma
organica en Google.

125

KPI'S

Alcance global en redes sociales, tasa de apertura, tasa de clic,
conversiones, numero de visitas, captacion de nuevos leads.

Presupuesto

900€
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Timing

23 de marzo

Target

Todo el pablico objetivo

Objetivos

Incrementar ventas 3% en los proximos 12 meses

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los proximos 12
meses en el target de mujeres.

Posicionar la marca como top of mind de los consumidores.

Aumentar el engagement y la interaccion en un 35% en los proximos 6 meses.
Aumentar la actividad en Instagram, Facebook y YouTube para conseguir crear
una comunidad de minimo 10.000 personas durante los proximos 12 meses.
Reforzar los valores de la marca para conseguir una mayor diferenciacion
respecto a la competencia.

Tipo de accion

Challenge online de sostenibilidad

Medios

Redes sociales, pagina web, blog corporativo.

Estrategia

Durante una semana en redes sociales haremos un challenge sobre
sostenibilidad v ecologia en la que propondremos diferentes acciones a
seguir para llevar un estilo de vida sostenible.

Localizacion

Nacional
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@MWWWM redfeg peciales

Esta accion empezara a través de una campana en redes sociales a través de les cuales se invitara a los
seguidores de Lola a sumarse al challenge durante una semana.

127

KPI'S

oA Ay Col e CApv [//V% ey C, . . . .
@ & %Y : ¥ é ry Alcance global en redes sociales, participaciones en el

Para obtener mayor notoriedad colaboraremos con influencers los cuales deberan sumarse al challenge, Cha]lenge, Captacién de nuevos ]eads’ numero de visitas en el b]()g,
etiquetarnos y compartir su experiencia en sus redes. Usaremos los perfiles de Alziur y Lost In The . .
imapctos en los medios.

Village.

Pesly en ef) /y&r7 Presupuesto

Realizaremos una entrada en el blog donde explicaremos los pasos de la iniciativa e invitaremos a los
participantes a sumarse en redes sociales. 1.800€

/wﬁb;/ /( % Wvav;w

Realizaremos diferentes notas de prensa en revistas de moda y sostenibilidad compartiendo el challenge.
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Timing

10, 11y 12 de abril

Target

Todo el pablico objetivo

Obijetivos

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los
proximos 12 meses en el target de mujeres

Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor diferenciacion
respecto a la competencia.

Posicionar la marca como top of mind de los consumidores
Incrementar la presencia en los puntos de distribucion un 5% durante
los proximos 12 meses.

Tipo de accion

Stand en feria de maquillaje

Estrategia

Los dias 10, 11 y 12 de abril se celebra la feria Cosmobeauty en
Barcelona. Esta, es un feria global de la belleza que retine a las marcas
mas importantes del sector profesional. Se presentan nuevas
tendencias en Estética, Peluqueria, Unas, Maquillaje, Medicina Estética

Medios . , .

y Healthy life & Wellness. Lola Make Up estara presente en esta feria
Stand con un stand de la marca para aumentar la notoriedad de marca.
Localizacion

Fira Barcelona Gran Via
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Gt

Realizacion del stand de la marca para participar en la feria. Este, debera ser atractivo y reflejar los
valores de marca de Lola Make Up.

Emsidy psrteeiny

Envio de un e-mail personalizado para las clientas, informandoles de la presencia de la marca en esta
feria.

cpopy%wﬂw /v&4 ef yw///w&/y

Envio de una nota de prensa a todos los medios del sector especializados para obtener una cobertura en
la prensa nacional acerca del cambio de identidad de la marca y asi poder llegar a un publico mas amplio.
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KPI'S

Personas visitantes, frecuencia de visitas, horas con mayor transito,
Ventas, tasa de conversion, fidelizacion.

Presupuesto

13.590€
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Timing

22 de abril
Comunicacion desde 15 de abril

Target

Todo el pablico objetivo

Obijetivos

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los
proximos 12 meses en el target de mujeres

Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor diferenciacion
respecto a la competencia.

Posicionar la marca como top of mind de los consumidores
Incrementar la presencia en los puntos de distribucion un 5% durante
los proximos 12 meses.

Tipo de accion

Evento de sostenibilidad

Medios

Redes sociales

Estrategia

El 22 de abril es el Dia internacional de la Tierra y por ello, planteamos
una accion de sostenibilidad. Invitaremos a nuestros seguidores a una
charla de sostenibilidad en las tiendas de Lola MakeUp con Ila
colaboracion de una influencer de referencia. Se lanzara una promocion
#EcoBeauty (online y offline) con la que se obtendra un 10% de
descuento en los productos de la tienda durante la jornada.

Localizacion

Druni c¢/Pelayo, 7, Barcelona
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@Mw/ﬂoﬁw redey pocinles

Se informara a nuestros seguidores de esta accion mediante una campana de redes sociales en la se
ofrecera un contenido de calidad respecto al medioambiente y la importancia de nuestros actos para
generar asi una mayor concienciacion social.

@Mwyﬁb/wb Copv oﬁvﬂwwvc’/wvy

La charla de sostenibilidad sera realizada por una Judit, mas conocida como @lostinthevillage. De esta
manera, se pretende generar mayor notoriedad entre sus seguidores pudiendo llegar a un mayor publico.

W 0’07[/%/00 W&/y

En la pagina web se seguira la misma linea comunicativa planteada en redes sociales. Se ofrecera
informacion relevante ademas de incluir un espacio a través del cual las personas interesadas puedan
apuntarse para asistir a la charla. También, se incluira la promocion de un 10% de descuento en todos los
productos utilizando el codigo #EcoBeauty.

KPI'S

Alcance global en redes sociales, Nimero de visitas, tasa de conversion,
CPC, captacion de nuevos leads, asistentes, tasa de apertura, vales
canjeados, utilizacion del hashtag.

Epmasidy psrteeiiney

Se realizara un envio de un e-mail marketing personalizado para las clientes suscritas a la newsletter de
Lola Make Up informandoles de la charla. A través de ésta, podran reservar su plaza para asistir.

W repeCishel e &ry /,»Mvﬁy 4 % 4 oyﬁvo/ym/&(/&w

En relacion al dia de la tierra se realizara una promocion de un 10% de descuento en todos los productos.

W M‘/ﬁf}/ /( & V( vjxﬁvi//rwc/w’r//v

Invertiremos en colocar diferentes materiales en los puntos de distribucion en las tiendas que distribuyen
Lola Make Up para anunciar las rebajas del dia de la tierra.

Presupuesto

1.678,94€
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Timing

12 de mayo
Comunicacion desde 5 de mayo

Target

Todo el pablico objetivo

Obijetivos

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los
proximos 12 meses en el target de mujeres.

Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor diferenciacion
respecto a la competencia.

Adecuacion entre la comunicacion y el target de la marca.

Aumentar el engagement y la interaccion en un 35% en los proximos 6
meses.

Tipo de accion

Masterclass de maquillaje

Medios

Redes sociales

Estrategia

Mediante un sorteo realizado en el Instagram de la marca las
consumidoras de Lola Make Up podra disfrutar de una master class
realizada por las influencers mas importantes del sector de cosmética.

Se realizan tres masterclass diferentes en las distintas tiendas
Perfumerias Julia de Barcelona, Madrid y Malaga realizadas por
@natalia_natalita, @mariorubiio y @_noeliafuentes.

Localizacion

C/ Portaferrissa, 14, Barcelona. C/ Carmen, 2, MadridCiudad Marinera
Puerto Banus, Malaga
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@MWWWM w4 ey greidles

Se realizara un sorteo a través del perfil de Instagram de la marca en el cual los participantes podran
disfrutar de una master class realizada por las influencers mas importantes del sector de cosmética.

@W%W%ﬂbﬁw o W\%&WM\/&&W,}

La master class estara realizada por diferentes influencers especializadas del sector. A través de sus
cuentas deberan informar de la accion ya que, de esta manera, conseguiremos mayor notoriedad. Se
realizan tres masterclass diferentes en las distintas tiendas Perfumerias Julia de Barcelona, Madrid y
Malaga realizadas por @natalia_natalita, @mariorubiio y @_noeliafuentes.

ity btrfelingy

Envio de un e-mail marketing personalizado para las clientes suscritas a la newsletter y la base de datos
de clientes de Lola Make Up y informandoles del cambio de imagen.

Purlos de 4ilridpucicn

En los puntos de distribucion se potenciara la venta de estos kits mediante decoracion atractiva.

KPI'S

Numero de nuevos seguidores, comentarios, menciones v likes,
participantes en el sorteo, nimero de ventas, ratio de visitas, tasa de
apertura.

Presupuesto

0.278,04€
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Timing

17 de mayo
Comunicacion desde 13 de mayo

Target

Todo el pablico objetivo

Obijetivos

Incrementar ventas 3% en los proximos 12 meses

Incrementar la cuota de mercado en un 3y un 5% en los proximos 12
meses.

Posicionar la marca como top of mind de los consumidores

Tipo de accion

Lanzamiento nueva coleccion

Medios

Redes sociales, pagina web, blog corporativo, prensa, display.

Estrategia

Lanzaremos los productos de maquillaje para la coleccion primavera-
verano con una coleccion de crema solar vegana y ecoldgica.

Localizacion

Nacional
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Se realizara un campana a través de las principales redes sociales de Lola Make Up. A través de éstas, se
informara de los nuevos productos y donde adquirirlos. Por tltimo, se incluira un nuevo apartado en la
web anunciando la nueva coleccion con un call to action a su compra.

@yém/nrmc/w/m&;/ Copv WV%&W0/V(’/&WJ/

Para llegar a un mayor publico, se realizara diferentes colaboraciones con influencers las cuales
mostraran a sus seguidores mediante Instagram Stories los productos y donde pueden adquirirlos. Se
contara con la colaboracion de Itziar Aguilera, Nerea Alos, Mimi Albero y Audrey Leighton Rogers.

ﬂV( y e r&ﬁ( ef }/(r’(’/[/”&&j/

Mediante la publicidad en redes sociales se pretende llegar también a un mayor publico consiguiendo que
mas gente descubra la nueva coleccion de Lola segin una segmentacion especifica. En estos anuncios, se
incluira el enlace directo a la pagina web a través de un boton call to action.

KPI'S

Alcance global en redes sociales, niumero de visitas, tasa de conversion,
CPC, captacion de nuevos leads, niumero de ventas, ratio de visita, tasa de
ventas, aparicion en los medios.

Gt The Lok

Utilizaremos la seccion Get The Look para publicitar los nuevos productos, creando maquillajes con ellos.

Emaidy ptrbelioney

Complementando la campana realizada en redes sociales, se realizara un envio de email marketing a las
clientas suscritas para informarles de la nueva coleccion.

/L/(rﬁby ﬂ( e %Mvwv;/m

Realizaremos diferentes notas de prensa en revistas de moda y belleza publicitando los nuevos productos.

W vaﬁf}/ /( & V( ijﬁvv/rwc/w’r//v

Invertiremos en colocar diferentes materiales en los puntos de distribucion en las tiendas que distribuyen
Lola Make Up para destacar la nueva coleccion.

Presupuesto

5-458,14€
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Timing

11 de junio

Target

Todo el pablico objetivo

Objetivos

Incrementar ventas 3% en los proximos 12 meses

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los proximos 12
meses en el target de mujeres.

Posicionar la marca como top of mind de los consumidores.

Aumentar el engagement y la interaccion en un 35% en los proximos 6 meses.
Aumentar la actividad en Instagram, Facebook y YouTube para conseguir crear
una comunidad de minimo 10.000 personas durante los proximos 12 meses.

Tipo de accion

Viaje con influencers

Medios

Redes sociales, blog corporativo.

Estrategia

Para promocionar los productos de la nueva coleccion primavera-
verano se planteara un viaje a Ibiza con diferentes influencers las cuales
mostraran los productos de la marca a través de sus perfiles en redes
sociales. Se realizaran diferentes actividades como yoga, taller de cocina
saludable...

Localizacion

Nacional
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Se realizara un campana a través de las principales redes sociales de Lola Make Up. A través de éstas, se
informara del viaje y se comunicaran las actividades que se realizan en ¢l con las influencers. También, se
mostraran los productos y el contenido que comparten las influencers usando los hashtags.

CPWW%HW\W o W\%&WM\/&&wy

Toda la campana sera una colaboracion con diferentes influencers por lo que se retransmitira a través de

Psily en ef) M&7

Realizaremos una entrada en el blog donde explicaremos el viaje y ensenaremos contenido exclusivo.

/wﬁoy 4 e Wr&/\/}m&

Realizaremos diferentes notas de prensa en revistas de moda y belleza compartiendo el viaje de las

sus perfiles. Las influencers seleccionadas son las principales embajadoras de marca Itziar Aguilera, influencers.
Nerea Alos, Mimi Albero y Audrey Leighton Rogers.
KPI'S
Presupuesto
Alcance global en redes sociales, namero de visitas en el blog, captacion 23.000€

de nuevos leads, aparicion en los medios.
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Timing

28 de junio
Comunicacion desde 13 de mayo

Target

Todo el pablico objetivo

Objetivos

Incrementar ventas 3% en los proximos 12 meses.

Incrementar la cuota de mercado en un 3 y un 5% en los proximos 12 meses.

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los proximos 12 meses en el target
de mujeres.

Posicionar la marca como top of mind de los consumidores.

Aumentar el engagement y la interaccion en un 35% en los proximos 6 meses.

Aumentar la actividad en Instagram, Facebook y YouTube para conseguir crear una comunidad de
minimo 10.000 personas durante los proximos 12 meses.

Conseguir fidelizar un 30% de los clientes potenciales..

Tipo de accion

Evento de skincare

Medios

Redes sociales, blog corporativo, pagina web.

Estrategia

Realizaremos un evento de cuidado de la piel va que es un tema
importante para nuestro target. En el brunch mostraremos cémo
desmaquillar la piel con los productos de Lola y como prepararla para
el maquillaje. El evento se realizara para 100 personas en la terraza del
hotel Pulitzer, la cual cuenta con un amplio espacio con vistas a plaza
Catalunya en un ambiente modernos e innovador.

Localizacion

Nacional
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Se realizara un campana a través de las principales redes sociales de Lola Make Up. Se invitara a las

seguidoras a unirse al brunch y de transmitira en directo todo lo que suceda en el evento. Alcance glObal en redes SOCI&]GS, numero de visitas en el blog, Capta(:lon

de nuevos leads, aparicion en los medios.

Colalyspaciores con o/vﬂwwvc/wvy

Para obtener mayor notoriedad colaboraremos con las embajadoras de la marca quienes vendran al
brunch y compartiran contenido en sus redes sociales a cambio de productos gratis. Entre ellas, estaran

- . : ‘ . Presupuesto
Mimi Albero, Mario Rubio y Lost In The Village.

18.400€

Psily en ef) Mcr7

Realizaremos una entrada en el blog donde explicaremos el evento y compartiremos consejos
relacionados con el cuidado de la piel.
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Timing

23 de junio

Target

Todo el pablico objetivo

Objetivos

Incrementar ventas 3% en los proximos 12 mesesIncrementar la cuota de mercado en un 3y un
5% en los proximos 12 meses.

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los proximos 12 meses en el
target de mujeres.

Posicionar la marca como top of mind de los consumidores.

Aumentar el engagement y la interaccion en un 35% en los proximos 6 meses.

Aumentar la actividad en Instagram, Facebook y YouTube para conseguir crear una
comunidad de minimo 10.000 personas durante los proximos 12 meses. Incrementar los
puntos de distribucion.

Tipo de accion

Cobranding con marca de joyas

Medios

Redes sociales, blog corporativo, pagina web, email marketing, ADS,
prensa.

Estrategia

Realizaremos una colaboracion con la marca Aran Jewels para lanzar
una capsula de diferentes productos combinando maquillaje de Lola
Make Up y pendientes. Cada pendiente de la coleccion de verano estara
hecho de una piedra natural de color intenso, con su venta de
proporcionara un pintalabios de Lola Make Up a juego con los
pendientes. Mediante esta accion se podra llegar a un publico mas
amplio y conseguir mayor notoriedad.

Localizacion

Nacional
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@MW/,MM redey pocinles

Se iniciara una campana a través de las principales redes sociales de Lola Make Up y de Aloha Sandals
sobre la colaboracion mostrandola e informando donde adquirirla.

@yﬂm/mmc/uwv&;/ C o WVOZ&VW//V(’/&WJ/

Colaboraremos con influencers de ambas marcas enviandoles los productos de la colaboracion
gratuitamente para que los publiciten en sus propias redes sociales. Entre las diferentes influencers
contaremos con la colaboracion de Itziar Aguilera, Nerea Alos, Mimi Albero y Audrey Leighton Rogers.

/{/( y e r&{ ef y«m/w&y

Mediante la publicidad en redes sociales se pretende llegar también a un mayor publico consiguiendo que
mas gente descubra la nueva colaboracion de Lola y Aloha Sandals segiin una segmentacion especifica. En
estos anuncios, se incluira el enlace directo a la pagina web a través de un boton call to action para
adquirir los productos.

KPI'S

Alcance global en redes sociales, numero de visitas, tasa de conversion,
CPC, captacion de nuevos leads, numero de ventas, ratio de visita, tasa de
ventas, aparicion en los medios.
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Epmsidy psrteeiiney

Complementando la campana realizada en redes sociales, se realizara un envio de email marketing a las
clientas suscritas para informarles de la nueva colaboracion.

W 0@70//\/00 w@/y

Se incluira un nuevo apartado en la web anunciando la nueva colaboracion con un call to action a su
compra

PP uplieidy

La colaboracion llevara a los medios a escribir sobre esta y invertiremos una parte del presupuesto a
notas de prensa en medios de moda y belleza para publicitarla y llegar a un publico mas extenso.

Presupuesto

dN AIMXVIN VTO'1
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Timing

1 de julio

Target

Todo el pablico objetivo

Objetivos

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los
proximos 12 meses en el target de mujeres.

Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor diferenciacion
respecto a la competencia.

Posicionar la marca como top of mind de los consumidores.Aumentar la
actividad en Instagram, Facebook y YouTube para conseguir crear una
comunidad de minimo 10.000 personas durante los proximos 12 meses.

Tipo de accion

Rebajas de verano

Estrategia

Realizaremos unas rebajas de verano en medios online y offline.

Medios

Redes sociales y plataformas digitales

Localizacion

Plataformas digitales
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@MW%,MM r&4 ey jeeinles

Mediante un contenido especifico en las redes sociales de la marca se anunciaran las rebajas y los grandes
descuentos que podran encontrar en los puntos de distribucion.

ﬂﬂ( yoenw r&{ 4% j/&&DW£05/

Se transmitira esta informacion mediante publicidad en redes sociales para llegar a un mayor publico. Se
incluira informacion sobre los puntos de distribucion en los que encontrar los productos y el enlace a la
pagina web de la marca.

W %?O/WD w«&/y

En la pagina de la web de Lola Make Up se anunciaran las rebajas mediante un banner en la pagina
principal. Por otro lado, se indicaran los descuentos en cada uno de los productos rebajados.

Epmsidy psrfeeifiney

También, se realizara un envio de email marketing a través del cual se informara de los descuentos y la
duracion de éstos.

KPI'S

Alcance global en redes sociales, nimero de ventas, ratio de visitas,
numero de visitas, tasa de conversion, captacion de nuevos lead.

Presupuesto

555,00€

143

dN AIMXVIN VTO'1



ﬂ&(’/(/o’f/v 71 - g M/Lyﬁb?0 w&% L(j’éﬂb W/\/WL& 01/%

144

Timing

3 de julio

Target

Todo el pablico objetivo

Objetivos

Incrementar ventas 3% en los proximos 12 meses

Incrementar la cuota de mercado en un 3 y un 5% en los proximos 12
meses.

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los
proximos 12 meses en el target de mujeres.

Conseguir fidelizar un 30% de los clientes potenciales en los proximos
12 meses.

Tipo de accion

Patrocinio desfile

Medios

Redes sociales y plataformas digitales

Estrategia

Haremos una colaboracion con una marca de moda que desfile en la
080 de Barcelona en la que los maquilladores de Lola crearan los
maquillajes para el desfile en el backstage.

Localizacion

Plataformas digitales
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Clories Take Over P btcily

Audrey Leighton Rogers embajadora de la marca, retransmitira en directo por los stories del perfil de la Mediante esta accion se pretende generar una publicity positivas respecto a la marca apareciendo en
marca todo lo que sucede en el backstage entrevistando a las modelos y los profesionales del maquillaje. diferentes medios.

kl/o:ﬁb}/ V( % %fh&/vjxﬂb 4 2 éﬂb C/O/Zﬂb/yovvﬂ%’/[/o’//v ﬁf"ﬁ//&(/l/é(f e &é /750’? V( % LO’&W

Envio de una nota de prensa a todos los medios del sector especializados para obtener una cobertura en la Se realizara un post en blog de la marca incluyendo fotografias e informacion de la experiencia. Como
prensa nacional acerca de la colaboracion y la participacion de Lola Make Up en la 08o. consecuencia, favorecemos al posicionamiento SEO de la marca.

KPT'S Presupuesto

1 de octubre 3.100€
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Timing

1 de agosto

Target

Todo el pablico objetivo

Obijetivos

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los
proximos 12 meses en el target de mujeres.

Conseguir fidelizar un 30% de los clientes potenciales.

Posicionar la marca como top of mind de los consumidores

Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor diferenciacion
respecto a la competencia

Tipo de accion

Lanzamiento de un podcast

Medios

Redes sociales, blog corporativo, pagina web, email marketing,
pagina web, spotity.

Estrategia

Crearemos un podcast en Spotify gratuito en el que nuestros clientes
podran escuchar a profesionales del maquillaje, celebrities e influencers
invitadas hablar sobre nuevas tendencias del maquillaje, ecologia, moda
y sostenibilidad.

Localizacion

Plataformas digitales
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Se realizara un campana a través de las principales redes sociales de Lola Make Up. A través de éstas, se
informara del lanzamiento del podcast y se enlazara directamente a Spotify donde podran escucharlo. Por
ultimo, se incluira un banner en la pagina web anunciando el nuevo podcast con un boton call to action
que redirigira a los visitantes a Spotify.

Erpada e ef) Mcr7

Realizaremos una entrada en el blog donde explicaremos la nueva inciativa de podcast e invitaremos a
todos los lectores en escucharnos en Spotify.

/{/( y e r&{ ef y«m/wé&y

Mediante la publicidad en redes sociales se pretende llegar también a un mayor publico consiguiendo que
mas gente conozca el podcast. En estos anuncios, se incluird en enlace directo a Spotify donde podran
escucharlo.

KPI'S

Alcance global en redes sociales, namero de visitas, tasa de conversion,
captacion de nuevos leads, tasa de apertura, niimero de visitas del blog,
oyentes del podscast.

E #wbi/f Wﬂ%ﬂﬁ”\?

Complementando la campana realizada en redes sociales, se realizara un envio de email marketing a las
clientas suscritas para informarles del nuevo podcast y donde escucharlo.

W M‘fﬁf}/ /( & V( vjxﬁvi//rwww’r//v

Invertiremos en colocar diferentes materiales en los puntos de distribucion en las tiendas que distribuyen
Lola Make Up para destacar las nuevas rebajas.

Presupuesto

4.654,97€
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Timing

21 de setiembre

Target

Todo el pablico objetivo

Obijetivos

Incrementar ventas 3% en los proximos 12 meses

Incrementar la cuota de mercado en un 3y un 5% en los proximos 12
meses.

Posicionar la marca como top of mind de los consumidores

Tipo de accion

Lanzamiento nueva coleccion de otono.

Estrategia

Con la vuelta a la rutina lanzaremos una coleccion en septiembre de
maquillaje para la oficina con versiones mini para llevar en el bolso.

Medios

Redes sociales, blog corporativo, pagina web, email marketing, pagina
web, ADS, prensa.

Localizacion

Plataformas digitales
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Se realizara un campana a través de las principales redes sociales de Lola Make Up. A través de éstas, se
informara de los nuevos productos y donde adquirirlos. Por ultimo, se incluira un nuevo apartado en la
web anunciando la nueva coleccion con un call to action a su compra.

Colalpsraciores con WOZZM/M@W

Para llegar a un mayor publico, se realizara diferentes colaboraciones con influencers, concretamente con
[Itziar Aguilera, Nerea Alos, Mimi Albero y Audrey Leighton Rogers. las cuales mostraran a sus seguidores
mediante Instagram Stories los productos y donde pueden adquirirlos.

Gt The Lo

Utilizaremos la seccion Get The Look para publicitar los nuevos productos, creando maquillajes con ellos.

/{/( y e r&{ ef yym/wé&y

Mediante la publicidad en redes sociales se pretende llegar también a un mayor publico consiguiendo que
mas gente descubra la nueva coleccion de Lola segiin una segmentacion especifica. En estos anuncios, se
incluira el enlace directo a la pagina web a través de un boton call to action.

KPI'S

Alcance global en redes sociales, niumero de ventas, ratio de visitas, niumero
de visitas, tasa de conversion, captacion de nuevos lead, tasa de apertura,
numero de visitas del blog, aparicion en medios.

Epmsidy psrteeiliny

Complementando la campana realizada en redes sociales, se realizara un envio de email marketing a las
clientas suscritas para informarles de la nueva coleccion.

Erlradn er off bls

Haremos una entrada en el blog donde presentaremos la nueva coleccion en exclusiva.

/l/crﬁby V( e Wr&/\/yd/

Realizaremos diferentes notas de prensa en revistas de moda y belleza publicitando los nuevos productos.

W W/Vﬁf}/ /( & V( vjxﬁvv/rwc/w’r//v

Con el lanzamiento de la nueva coleccion destinaremos parte del presupuesto en realizar comunicacion
en los puntos de distribucion de Lola Make Up. En concreto en las perfumerias de Barcelona, Madrid,
Valencia, Sevilla y Bilbao.

—
o
—
>
Presupuesto E
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19.300€ =
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Timing

10 de Octubre

Target

Todo el pablico objetivo

Obijetivos

Incrementar la notoriedad de Lola Make Up en un 40% durante los
proximos 12 meses en el target de mujeres.

Reforzar los valores de marca para conseguir una mayor diferenciacion
respecto a la competencia

Incrementar ventas un 3% en los proximos 12 meses

Incrementar la cuota de mercado en un 3 y un 5% en los proximos 12
meses.

Posicionar la marca como top of mind de los consumidores

Tipo de accion

Publicidad en revista

Medios

Elle

Estrategia

Realizaremos un anuncio grafico de Lola Make Up en una pagina de la
revista Elle y daremos una muestra de pintalabios de la nueva coleccion
de regalo.

Localizacion

Espana
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Anunciaremos en redes sociales que con la compra de la revista Elle obtendran de regalo una muestra de
pintalabios de la nueva coleccion.

KPT'S Presupuesto

Revistas vendidas, niimero de lectores, conversion a ventas. 18.900%€
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OBJETIVOS DE MARKETING

0/7% f

Incrementar ventas 3% en los
proximos 12 meses.

Accion 3 - We are Lola Make Up

Accion 4 - Lola Make Up box

Accion 5 - Lola goes Black

Accion 6 - It’s Christmas time!

Accion 7 - Glow with Lola Make Up

Accion 8 - Santa is back!

Accion 18 - The Skincare Brunch

Accion 19 - Aran'y Lola

Accion 20 - Summer Hot Sales

Accion 23- The CEO Collection

Accion 24 - We are Lola Make Up

OW 7

Incrementar la cuota de
mercado en un 3y un 5% en los
proximos 12 meses.

Accion 3 - We are Lola Make Up

Accion 4 - Lola Make Up box

Accion 5 - Lola goes Black

Accion 6 - It’s Christmas time!

Accion 7 - Glow with Lola Make Up

Accion 8 - Santa is back!

Accion 16 - Golden Hour collection

Accion 18 - The Skincare Brunch

Accion 19 - Aran'y Lola

Accion 23- The CEO Collection

Accion 24 - We are Lola Make Up

dO AIXVIN VTO'1
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OBJETIVOS DE MARKETING

Oyt

Incrementar la presencia en los
puntos de distribucion un 5%
durante los proximos 12 meses.

Accion 2 - We are in Salon Look

Accion 6 - It’s Christmas time!

Accion 13 - We are in Cosmobeauty

Accion 14 - Eco Beauty by Lola Make Up

Accion 19 - Aran v Lola

Oyt

Posicionar la marca como top of
mind de los consumidores en los
proximos 12 meses

Accion 1 - The New Face of Lola Make Up
Accion 2 - We are in Salon Look
Accion 3 - We are Lola Make Up
Accion 6 - It’s Christmas time!
Accion 7 - Glow with Lola Make Up
Accion 9 - Wonderland by Lola Make up
Accion 11 - Sheis Lola

Accion 12 - #EcoChallengeBylLola

Accion 13 - We are in Cosmobeauty

Accion 14 - Eco Beauty by Lola Make Up

Accion 16 - Golden Hour collection

Accion 17 - Bon Voyage Lola!

Accion 18 - The Skincare Brunch

Accion 19 - Aran y Lola

Accion 21 - Backstage with Lola Make Up

Accion 22 - But first, lipstick

Accion 23- The CEO Collection

Accion 24 - We are Lola Make Up
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OBJETIVOS DE MARKETING

Oyt

Conseguir fidelizar un 30% de
los clientes potenciales en los
proximos 12 meses.

Accion 6 - It’s Christmas time!

Accion 8 - Santa is back!

Accion 9 - Wonderland by Lola Make up

Accion 11 - She is Lola

Accion 13 - We are in Cosmobeauty

Accion 18 - The Skincare Brunch

Accion 20 - Summer Hot Sales

Accion 22 - But first, lipstick

Accion 23- The CEO Collection
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OBJETIVOS DE COMUNICACION

Oyt

Incrementar la notoriedad de Lola
Make Up en un 40% durante los
proximos 12 meses en el target de
mujeres

Accion 1 - The New Face of Lola Make Up
Accion 2 - We are in Salon Look
Accion 3 - We are Lola Make Up
Accion 4 - Lola Make Up box

Accion 6 - It’s Christmas time!

Accion 7 - Glow with Lola Make Up

Accion 9 - Wonderland by Lola Make up

Accion 10 - Get The Look

Accion 12 - #EcoChallengeBylLola

Accion 13 - We are in Cosmobeauty

Accion 14 - Eco Beauty by Lola Make Up

Accion 15 - #LolaMakeUpGold

Accion 17 - Bon Voyage Lola!

Accion 18 - The Skincare Brunch

Accion 19 - Aran y Lola

Accion 21 - Backstage with Lola Make Up

Accion 22 - But first, lipstick

Accion 23- The CEO Collection

Accion 24 - We are Lola Make Up

Oyt

Reforzar los valores de marca para
conseguir una mayor
diferenciacion respecto a la
competencia.

Accion 1 - The New Face of Lola Make Up
Accion 2 - We are in Salon Look
Accion 3 - We are Lola Make Up

Accion 7 - Glow with Lola Make Up

Accion 9 - Wonderland by Lola Make up
Accion 10 - Get The Look
Accion 11 - Sheis Lola

Accion 12 - #EcoChallengeByLola

Accion 13 - We are in Cosmobeauty

Accion 14 - Eco Beauty by Lola Make Up

Accion 15 - #LolaMakeUpGold

Accion 20 - Backstage with Lola Make Up

Accion 22 - But first, lipstick

Accion 23- The CEO Collection

Accion 24 - We are Lola Make Up
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Oyt

Aumentar el engagementy la
interaccion en un 35% en los
proximos 6 meses.

Accion 4 - Lola Make Up box

Accion 7 - Glow with Lola Make Up

Accion 10 - Get The Look

Accion 12 - #EcoChallengeByLola

Accion 15 - #LolaMakeUpGold

Accion 17 - Bon Voyage Lola!

Accion 18 - The Skincare Brunch

Accion 19 - Aran y Lola

Ot

Aumentar la actividad en
Instagram, Facebook y YouTube
para conseguir crear una
comunidad de minimo 10.000
personas durante los proximos 12
meses.

Accion 4 - Lola Make Up box

Accion 10 - Get The Look

Accion 12 - #EcoChallengeByLola

Accion 17 - Bon Voyage Lola!

Accion 19 - Aran y Lola

Accion 18 - The Skincare Brunch

Accion 21 - Backstage with Lola Make Up
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The New Face of Lola Make Up

Manual de identidad 20.000€

Materiales en los puntos de distribucion: Carteles 206,35€ x 100 unidades

We are in Salon Look

Produccion del stand 3.000€
Precio del stand en Ifema 3.385€ x 3 dias
Insercion spot franja 19.00-20.00h en Telecinco (2 inserciones) 6.000€ por cada insercion: 12.000€
Coste del spot 15.000€
Inversion en redes 400¢€
Materiales en los puntos de distribucion: Carteles 206,35€ x 100 unidades
Materiales en los puntos de distribucion: Posters 51,79€ X 10 unidades
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Inversion en redes 400¢€
Materiales en los puntos de distribucion: Carteles 103,18€ X 50 unidades
Materiales en los puntos de distribucion: Posters 51,79€ x 10 unidades
Inversion en redes 400€
Materiales en los puntos de distribucion: Carteles 206,35€ x 100 unidades
Materiales en los puntos de distribucion: Posters 51,79€ X 10 unidades
Colaboracion con Itziar Aguilera 2.000€
Colaboracion con Audrey Leighton 1.400€
Colaboracion con Mimi Albero 1.300€
Colaboracion con Nerea Alos 1.000€
Inversion en redes 400¢€
Materiales en los puntos de distribucion: Carteles 206,35€ x 100 unidades S
—
Materiales en los puntos de distribucion: Posters 51,79€ X 10 unidades ;
Sorteo 100€ E
S
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Inversion en redes 400¢€
Materiales en los puntos de distribucion: Carteles 103,18€ x 50 unidades
Materiales en los puntos de distribucion: Posters 51,79€ X 10 unidades
Inversion en redes 400€
Alquiler del local 10.000€
Catering y bebidas 8.000€
Fotografia 750€
Colaboracion con Itziar Aguilera 5.000€
Colaboracion con Audrey Leighton 4.200€
Colaboracion con Mimi Albero 4.000€
Colaboracion con Nerea Alos 3.800€
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Colaboracion con Natalia 1.500€
Colaboracion con Noelia Fuentes 1.000€
Colaboracion con Mario Rubio 1.000€
Inversion en redes 900¢€
Colaboracion con Alziur 1.000€
Colaboracion con Judit 800€

We are in Cosmobeaury

Produccion del stand 3.000€

Precio del stand en Feria Barcelona 3.530€ x 3 dias
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Eco Beauty by Lola Make Up

Materiales en los puntos de distribucion: Carteles 103,18€ X 50 unidades
Materiales en los puntos de distribucion: Posters 51,70€ X 10 unidades
Materiales en los puntos de distribucion: Flyers 23,07€ X 100 unidades
Colaboracion con Judit 1.500€
Materiales en los puntos de distribucion: Carteles 103,18€ x 50 unidades
Materiales en los puntos de distribucion: Posters 51,79€ X 10 unidades
Materiales en los puntos de distribucion: Flyers 23,07€ X 100 unidades
Colaboracion con Natalia 2.500€
Colaboracion con Noelia Fuentes 1.800€
Colaboracion con Mario Rubio 1.800€
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Golden Hour Collection

Inversion en redes 400€
Materiales en los puntos de distribucion: Carteles 206.35€ x 100 unidades
Materiales en los puntos de distribucion: Posters 51,79€ X 10 unidades
Colaboracion con Itziar Aguilera 2.000€
Colaboracion con Audrey Leighton 1.400€
Colaboracion con Mimi Albero 1.300€
Colaboracion con Nerea Alos 1.000€
Vuelos 100€ X 9: 900€
Hotel con gastos pagados 20.000€¢
Actividades 3.000€
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Hotel Pulitzer 12.000€

Catering 3.000¢€

Colaboracion con Mimi Albero 1.800€

Colaboracion con Mario Rubio 800€

Colaboracion con Judit 800€

Inversion en redes 900€

Materiales en los puntos de distribucion: Carteles 206,35€ x 100 unidades
Materiales en los puntos de distribucion: Posters 51,79€ X 10 unidades

Colaboracion con Itziar Aguilera 2.000€
Colaboracion con Audrey Leighton 1.400€
Colaboracion con Mimi Albero 1.400€
Colaboracion con Nerea Alos 1.000€
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Backstage with Lola Make Up

Inversion en redes 600€
Colaboracion con Audrey Leighton Rogers 2.500€
Inversion en redes 400€
Materiales en los puntos de distribucion: Carteles 103.18€ X 50 unidades
Materiales en los puntos de distribucion: Posters 51,79€ X 10 unidades
Inversion en redes 400€
Materiales en los puntos de distribucion: Carteles 103.18€ X 50 unidades
Materiales en los puntos de distribucion: Posters 51,79€ X 10 unidades
Colaboracion con Itziar Aguilera 2.000€
Colaboracion con Mimi Albero 1.500€
Colaboracion con Judit 600€
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Inversion en redes 900¢€
Colaboracion con Itziar Aguilera 2.000€
Colaboracion con Audrey Leighton 1.4000€
Colaboracion con Mimi Albero 1.400€
Colaboracion con Nerea Alos 1.000€

We are Lola Make Up

Aparicion en Elle 18.900 €

Plan estratégico

Desarollo de la estrategia 14.000€

Sueldos

Sueldo trabajadoras 3.600€ X 12 meses
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iBienvenidos al podcast oficial de Lola Make Up! Inaguramos
nuevo podcast compartiendo una charla sobre maquillaje con el
maquillador profesional de celebrities Mario Ruiz. Te animamos a
disfrutar de un buen café y descubrir con nosotros los 10 trucos in-
falibles que siguen los profesionales para un maquillaje perfecto.
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