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COCUNAT, también para hombres

1. RESUMEN

En este Trabajo de Fin de Grado se desarrollara un Plan de Marketing con ocasion del
lanzamiento de la linea de cosmética para hombres de COCUNAT.

El sector de la cosmética esta creciendo, y cada vez es mas aceptado por la sociedad que
los hombres cuiden su imagen con productos de cosmética. Pero también, los
consumidores buscan productos que cuiden su salud y la del medio ambiente. COCUNAT
es una startup espafiola especializada en productos de cosmética natural, libre de toxicos,
respetable con el medio ambiente y socialmente responsable.

El objetivo principal es la introduccion y el posicionamiento de la marca en el consumidor
masculino. Para lograrlo con éxito, se realiza un analisis previo del entorno de la empresa
y se establecen en detalle la estrategia y las acciones que se exponen en este Plan de

Marketing.
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2. INTRODUCCION

2.1. Objetivos
En este Trabajo de Fin de Grado se desarrollard un Plan de Marketing para la marca
COCUNAT con motivo del lanzamiento de su linea de cuidado facial para hombres.
Actualmente la marca cuenta con varias lineas de productos de cosmética para mujeres
y, dada su experiencia en el sector, considera que es el momento oportuno para ampliar

su publico objetivo y captar nuevos clientes.

2.2. Metodologia
Se realizara el analisis de la empresa y su entorno con fuentes de informacion primaria y
secundaria. Para el analisis externo se utilizaran informes publicados por la Asociacion
Nacional de Perfumeria y Cosmética (STANPA) y el Ministerio de Asuntos Econdmicos y
Transformacion Digital, asi como datos publicados por STATISTA, el Instituto Nacional de
Estadistica (INE) y KANTAR. Para el andlisis interno se consultard y extraera informacion
de la web de COCUNAT, y de las webs de las marcas competidoras para estudiar la oferta
del mercado. El Mapa de Posicionamiento se elaborara mediante la observacion y las
conclusiones del focus group informal realizado (10 personas seleccionadas
aleatoriamente, con edades entre 26 y 45 afios). Con la informacion recogida y el analisis
realizado se elaborara el Plan de Marketing, en el que se fijaran los objetivos y se detallara
la estrategia a seguir, para finalmente establecer el Plan de Accién, el Presupuesto vy el

Plan de Control. Se tendran en cuenta los precios del mercado para el Presupuesto.
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3. ANALISIS

3.1. Analisis Externo

3.1.1. Anélisis del Entorno General: PESTEL

Factores Politicos

Espafia cuenta con un Gobierno Central y con Comunidades Auténomas, a las que se han
delegado determinadas funciones publicas, diferentes en cada caso, “siendo su funcion
principal la coordinacién y la gestion compartida de todas sus actividades con las
diferentes administraciones territoriales” (Camara de Comercio de Espafia, 2020).
Aungue la politica espafiola es tradicionalmente bipartidista, PP y PSOE como grupos
politicos mayoritarios, el actual gobierno esta formado, por primera vez a nivel estatal,
por una coalicion de dos partidos, PSOE y Unidas Podemos. Esto implica, por un lado,
desacuerdos internos (que terminan suavizandose), y, por otro, poca aceptacion de otras
fuerzas politicas sobre las decisiones tomadas por el gobierno (generando constantes

polémicas).

Factores Econémicos

Durante 2020 la dindmica econdmica mundial se ha visto afectada por las medidas de
contencion de la pandemia del COVID19, en Europa se registré la mayor caida durante el
mes de abril. Espafia se ha visto especialmente afectada por su estructura econdmica,
con el turismo y la hosteleria como protagonistas. Por la naturaleza de esta crisis
econdmica, se espera que su recuperacion sea mas rapida que la de la crisis de 2008, sin
embargo, la Union Europea pronostica que esta recuperacion serd mas lenta para Espafia.
Para 2020 se prevé una variacion interanual del PIB del -11,2% (Ministerio de Asuntos
Econdmicos y Transformacion Digital, 2020), aunque para el cierre del tercer trimestre
de 2020 este dato ya se sitla en -9,0% (1,8% en el mismo trimestre de 2019) (Instituto
Nacional de Estadistica, 2020).

En 2019 la variacion interanual del consumo se cerrd con un 0,9%. Para 2020 se prevé
una caida del -12,6% y para 2021 una recuperacion del 10,7% (Ministerio de Asuntos

Econdmicos y Transformacion Digital, 2020) (ver Grafico 4 en Anexos).
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Cabe mencionar, teniendo en cuenta que las compras online ya son una forma habitual
de adquirir productos en los hogares espafioles, que durante 2020 un 42% de los
compradores online se gastd una media de 25 a 50 € mientras que el 30% estuvo entre

51y 100 €, segun datos publicados por STATISTA (ver Grafico 5 en Anexos).

Factores Socioculturales

A cierre de 2019 la poblacién residente en Espafia es de 47 millones de personas,
distribuidos por sexo y edad como se muestra en el Grafico 1. En los grupos de edad de
25 a 64 afios se concentra alrededor del 50% de la poblacién, destacando especialmente
los grupos de edad de 35 a 54 afios con 14,8 millones de personas (7,4 millones de

hombres y similar nimero de mujeres).

Gréfico 1. Poblacién residente en Espafia, hombres y mujeres.
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Fuente: INE. Elaboracion propia

A nivel europeo, Espafia es el quinto pais que mas productos de cosmética y perfumeria
consume, segln STANPA. En la sociedad es facil observar el gran interés por el cuidado
del aspecto fisico desde la adultez temprana, fomentado sin duda por la importancia de
la imagen en redes sociales. Pero también hay una lucha tacita, que cada vez gana mas
partidarios, contra el estereotipo de belleza “perfecta” artificial promoviendo la imagen

natural y saludable.

Factores Tecnoldgicos
Las redes sociales son un canal directo para comunicarse con el consumidor, que pasa
cada vez mas tiempo expuesto a ellas. En 2019, el tiempo medio diario de conexion a las

redes sociales en Espafia se sitla en 1 hora y 43 minutos (ver Grafico 6 en Anexos).
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Hay una creciente tendencia a utilizar el comercio online, en 2019 un 58% de la poblacién
espafiola realizé compras online, un 4,7% mas que en 2018, (STATISTA, 2020). Durante el
mismo afo, el 59% de los productos adquiridos online en Espafia eran dispositivos
moviles, en productos de salud y belleza este dato se situd en el 54% (ver Grafico 7 en
Anexos). En cuanto a la edad de los consumidores que realizaron compras online durante
los ultimos doce meses, un gran porcentaje tiene entre 25 y 44 afios, seguido muy de
cerca por el grupo de edad de 45 y 54 afios (ver Grafico 8 en Anexos). Ademads, hasta
noviembre de 2020 el comercio online habia aumentado un 0,8% con respecto a 2019,
debido en buena parte a las medidas de restriccién impuestas para frenar la pandemia

del COVID19 (Kantar World Panel, 2020).

Factores Ecolégicos

Desde hace un tiempo hay una clara preocupacién por la salud del planeta Tierra, pero
en los Ultimos afios es cuando se ha intensificado y trasladado responsabilidad a los
gobiernos de los paises mediante la inclusién de tratados, normas y objetivos a cumplir
en cuanto a su huella ecoldgica. Empresas y ciudadanos asumen su compromiso y toman
mejores decisiones sobre consumo, tratamiento de residuos y desechos, procesos
productivos y materias primas. En cuanto a esto ultimo, es importante mencionar el
incremento de empresas de cosmética natural que utilizan ingredientes naturales y/o

minimizan los ingredientes quimicos en la fabricacién de sus productos.

Factores Legislativos

En Espafia, la fabricacion y puesta en el mercado de productos cosméticos esta regulada
por dos normas: el Real Decreto 1599/1997, de 17 de octubre, sobre productos
cosméticos y el Reglamento (CE) 1223/2009 del Parlamento Europeo y del Consejo, de
30 de noviembre, sobre los productos cosméticos. Ademas, por la escasa normativa
especifica para los productos cosméticos naturales, las empresas recurren a
certificaciones de organismos independientes, como ACENE! en Espafia, que les permiten

dar mayor seguridad al consumidor sobre el producto que ofrecen.

1 Asociacion de Cosmética Ecoldgica y Natural Espafiola.
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3.1.2. Andlisis del Mercado
e Analisis de la Demanda

En 2019, STANPA realizé el Estudio del Mercado de Perfumeria y Cosmética en Espafia
en el que se documenta el creciente consumo de productos cosméticos por los
espafnoles, y dentro de éstos, destacan los productos para el cuidado de la piel con un
tercio del total consumido (Grafico 2). El consumidor espafiol se interesa por el cuidado

de la piel, pero busca productos de facil utilizacion y calidad.

Gréfico 2. Consumo por categorias de producto en Espafia 2019

’ Culdado de |a piel

Perfumes
33% Cuidado personal
Cosmetica del color
= Cuidado del cabello

Fuente: STANPA.

En cuanto al consumo de productos cosméticos por los hombres, es innegable la
tendencia a incluir estos productos como parte de su rutina de cuidado, el 50% de los
hombres espafioles utiliza diariamente cremas hidratantes, contorno de ojos o geles
exfoliantes (El Pais, 2016). Y un reciente estudio realizado en Espafia y siete paises mas
de Europa, revela que los hombres espafioles se interesan mas por el cuidado personal

gue otros europeos, en concreto un 34% frente al 24% (Kantar World Panel, 2019).

Por otro lado, en la compra online durante 2019, destaca el incremento en la compra de
productos de la categoria Cuidado de la Piel con un 34%, por delante, incluso, de la
categoria Perfumes con un 31% (Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética, 2020).
Ademas, el canal online ya no es tan ajeno para muchos consumidores, sino que se va
incorporando como un canal habitual de compra y se reconocen sus ventajas

(comodidad, rapidez, etc.).
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También es tendencia la busqueda de productos con ingredientes naturales vy
respetuosos con el medio ambiente. Las empresas dan respuesta a la demanda de estos
consumidores con productos nuevos con ingredientes naturales, eliminando o
minimizando siliconas, parabenos y conservantes de productos ya existentes,
redisefiando procesos productivos para hacerlos menos contaminantes y usando
envases/embalajes facilmente reciclables.

En 2019 STANPA realizd el Estudio sobre Cosmética Natural en Europa, del que se
desprende que:

— EI 77% de los consumidores da importancia a los ingredientes naturales, pero
apenas el 48% revisa los ingredientes durante el proceso de compra.

— EI 36% de los consumidores indica que puede diferenciar los cosméticos
naturales, pero su concepto de cosmética natural varia: desde la que incluye al
menos un ingrediente natural, hasta la que no incluye ingredientes artificiales.

— Los productos mas demandados son cremas, jabones y cuidado capilar.

También es importante la postura del consumidor con relacién al testado en animales,
aunque en Europa esta prohibido desde 2004 para los productos cosméticos y desde
2009 para los ingredientes cosméticos.

Para finalizar el andlisis de la demanda, se incluye el perfil del consumidor al que se
dirigira la nueva linea de COCUNAT. Se definira utilizando las variables de segmentacion
comentadas en el libro “Introduccion al Marketing” (Armstrong, 2011):

v’ Variable Geogréfica: por tratarse de un nuevo lanzamiento vy la experiencia de la

marca, se limita al dmbito nacional (Espafia). En funcién de la aceptacion se
estudiard ampliarlo a otros paises en el futuro.

v Variable Demogréfica: se dirige exclusivamente a hombres, de renta media y

edades entre 25 y 54 afios. Este consumidor pertenece a las generaciones X e Y
(ésta ultima también llamada Millenial), ambas utilizan con facilidad los medios
digitales y ven con naturalidad el comercio online, se preocupan por su imageny
estan abiertos al uso de cosméticos, pero sin que implique complicar su rutina
diaria.

v" Variable Comportamental: se destina a consumidores habituales de estos

productos y a consumidores potenciales que se atrevan a probar productos

cosméticos por primera vez, aguellos consumidores interesados en el cuidado de
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la piel de la cara que busquen un beneficio especifico (hidratacidn y/o prevencion

del envejecimiento).
e Analisis de la Oferta

Queda latente que el sector de la cosmética en Espafia crece y es atractivo, incluso los
distribuidores se convierten en nuevos competidores comercializando productos
cosméticos para hombres bajo su propia marca. LIDL comercializa la marca CIEN y
MERCADONA la marca VIDO, con muy buena aceptacion de los consumidores por su
relacion calidad-precio (entre 4y 6 €). Incluyen cremas hidratantes/anti-edad y contorno
de ojos. En el mercado también destacan dos grandes marcas internacionales por su linea
exclusiva de productos para hombres: NIVEA con NIVEA MEN y L'OREAL con L’OREAL
MEN EXPERT. Incluyen productos para el cuidado facial, afeitado, cabello e higiene. Sus
lineas para el cuidado facial estan compuestas por cremas y geles hidratantes/anti-edad,
contorno de ojos y algun producto 2 en 1 (como NIVEA MEN CREME, que funciona como
hidratante para cara, cuerpo y manos, y L'OREAL MEN EXPERT HYDRAENERGETIC que
funciona como aftershave e hidratante). La ventaja para ambas marcas es que son muy
conocidas por el consumidor (resultan confiables) y estan presentes en la mayoria de
grandes superficies (muy accesibles). Sus productos para el cuidado facial tienen un rango
de precios bajo, entre 8 y 14 €.

Ademas de las marcas mencionadas, y por las caracteristicas de los productos que ofrece
COCUNAT, se han seleccionado otras cuatro marcas que, al igual que ella, ofrecen
productos elaborados con ingredientes naturales: tres de ellas especializadas en
productos cosméticos para hombres y otra que, aungue no cuenta con una linea
especifica para hombres, ofrece productos naturales para el cuidado de la piel. Se

compararan sus productos, nivel de precios y canal de venta.

FRESHLY COSMETICS (Espafia, 2016)

|'_ R |: S H |_Y Estad creada bajo el principio de “cosmética saludable, sostenible
cosmerics—  Yytransparente”. La marca tiene una amplia cartera de productos,
su linea facial incluye tonicos, serum, cremas y aceites. No tiene una linea exclusiva de

productos para hombres. Su gama de precios estd entre 29 y 35 €.

10
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Aungue cuentan con puntos de ventas fisicos, su mayor volumen de venta lo consiguen
con la tienda online. La marca inicia su internacionalizacién. Los gastos de envio son

gratuitos dentro de Espafia y los hacen a través de una empresa de mensajeria externa.

HOMO NATURALS (Espafia, 2012)

H ) Se define como “la primera marca de cosmética masculina 100%

™ natural” y cuenta con la certificacion de ACENE. Tiene una linea
HOMO NARTURRALS : . . —

S CEEGIT para el cuidado de la piel en la que se incluyen limpiadores,

tonicos, geles y cremas hidratantes/reparadoras. Varios de sus productos tienen la
caracteristica de ser 2 en 1, lo que los hace muy practicos y sencillos para el consumidor.
El resto de sus productos son desodorantes, protectores solares, correctores vy
lubricantes. Su gama de precios esta entre 20y 36 €.

Sus canales de venta son la tienda online y las tiendas fisicas de sus distribuidores oficiales
en Espafia, Alemania y Estados Unidos. Los gastos de envio son gratuitos dentro de

Espafia y se realizan a través de diferentes empresas de mensajeria.

BARBAZUL (Espafia, 2014)

barbazu

En total son 12 marcas nacionales e internacionales. Garantizan que sus productos son

I Es una empresa que ofrece productos bajo su propia marca y

de otras marcas, de produccion artesanal o a pequefia escala.

de alta calidad, elaborados con ingredientes naturales y no testados en animales.

Sus productos se clasifican en afeitado, barba, cara, pelo, cuerpo, colonia y accesorios.
En su linea para la cara cuentan con limpiadores, balsamos, tdnicos, contorno de ojos,
cremas hidratantes/reparadoras y aceites. Su gama de precios va de 30 a 50 €.

Su canal de venta es exclusivamente online. El envio de pedidos se hace a través de una

empresa de mensajeria externa, y es gratuito en Espafia a partir de 35 euros.

BULLDOG (Reino Unido, 2007)
B LL Su eslogan BULLDOG, Skincare for men define perfectamente la marca,
especializada en el cuidado masculino. Ofrecen productos para el
SKINCARE FOR MEN cuidado de la piel, el afeitado y la barba, y no contienen ingredientes de

origen animal, colorantes ni fragancias artificiales. En su linea para el cuidado de la piel

11
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incluyen limpiadores, geles y cremas hidratantes/anti-edad. Su gama de precios es
competitiva para este tipo de productos, entre los 7y 13 €.
Tiene presencia en varios paises, entre ellos Espafia, a través de sus distribuidores

oficiales tanto en tienda fisica como online. No cuenta con su propia tienda online.

3.1.3. Anadlisis del Entorno Competitivo: Modelo de las Cinco Fuerzas

Competitivas de Porter

Con la informacién expuesta en el analisis PESTEL y el analisis del mercado (demanda y

oferta) se elabora el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter para COCUNAT:

COMPETIDORES POTENCIALES
El riesgo de nuevos competidores es alto porque hay barreras de entrada relativas, las empresas de cosmética ya
existentes pueden crear nuevas férmulas o modificar las actuales para competir en cosmética para hombres, y
cuentan con capital y reconocimiento de los consumidores (NIVEA Y L'OREAL).
Ademas, pueden aparecer nuevas empresas especializadas en cosmética natural para hombres, que pueden iniciar
la actividad como startup, ahorrando costes de personal y tienda fisica (BARBAZUL).
La tendencia de los distribuidores a comercializar marcas propias (como hacen LIDL y MERCADONA).

COMPETIDORES EN LA INDUSTRIA
Es una industria en crecimiento y, por tanto, la intensidad competitiva es alta.
Conviven marcas jovenes y marcas con mayor trayectoria y presencia internacional (BULLDOG).
Hay diferenciacion de productos respecto a las marcas de cosmética tradicional, pudiendo considerarse esta Ultima
un gran rival.

PRODUCTOS SUSTITUTIVOS
Los productos sustitutivos mas evidentes son los productos de cosmética tradicional de grandes marcas, que
cuentan con variedad de productos y un nivel de precios medio-bajo (NIVEA y L'OREAL).
Profundizando en la necesidad a cubrir, que es el cuidado de la piel, se pueden considerar como productos
sustitutivos otros productos como las mascarillas hidratantes, los ténicos limpiadores y jabones faciales, incluso los
tratamientos estéticos y los suplementos alimenticios especificos.

PROVEEDORES
En el sector de la cosmética es dificil encontrar informacion especifica sobre los proveedores de las distintas
marcas, pero hay que destacar la importancia de mantener relaciones de colaboracion para garantizar el nivel de
calidad de las materias primas y los procesos productivos necesarios para la elaboracion de los productos.

CLIENTES
Los costes de cambio son bajos, en general, pero varian de una marca a otra.
Los productos de cosmética natural son igualmente almacenables, aunque la caducidad es inferior a la de
productos de cosmética tradicional (6 0 9 meses frente a 12 meses).
Aunque el consumidor hombre, por lo general, no se informa especialmente al comprar productos cosméticos, el
consumidor interesado en productos de cosmética natural si lo hace y ademas compara productos.

12
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3.2. Analisis Interno

COCUNAT inicia su actividad en 2013 como un portal online, que opera a través de su
web www.cocunat.com, para ofrecer productos de cosmética natural y libre de téxicos
de otras marcas. Sus fundadores son Sara Werner e Ignasi Faus, y ambos comparten la
direccion ejecutiva de la empresa. En 2016 saca
al mercado su marca COCUNAT, con productos
de cosmética natural elaborados con férmulas

propias. En 2018 cerraron sus cuentas anuales

con un resultado neto negativo, pero en 2019
refleja mejoria (-500 mil € frente a 89 mil €), Fuente: La Vangurdia
como dijo Sara Werner en una entrevista a LA VANGUARDIA “Nuestro modelo de negocio
es rentable, en cada pedido ganamos dinero. Pero crecer es muy caro”. En 2018

obtuvieron cerca de los 2 millones de euros en ventas y para 2019 la cifra se duplicé.

COCUNAT es socialmente responsable. Sus principios basicos reflejan su compromiso con
las personas y el medio ambiente:

v’ Better for you, toxic free (productos sin ingredientes tdxicos para las personas) y
WOW (productos innovadores y sorprendentes).

v’ Better for the planet, sostenibilidad (envases y embalajes reciclables) y amor por
los animales (no materias primas testadas en animales).

v’ Better for life, empoderamiento (plantilla formada en gran parte por mujeres y
mujeres en cargos directivos) y belleza universal (tantos tipos de belleza como
personas en el mundo).

Ademas, durante la pandemia del COVID19 ha donado mascarillas y geles desinfectantes
(de fabricacion propia) a hospitales y centros geriatricos. Y cada afio, a través de la venta
de su producto Balsamo Divino, dona parte de sus ganancias a una fundacion cientifica
para la investigacion del cancer de mama.

La empresa tiene su domicilio social en Barcelona. El canal de venta Unico es su tienda
online y cuenta con la colaboracién de CORREOS ESPANA para el transporte y entrega de
los productos. Sus planes a futuro son seguir creciendo y posicionar la marca en otros

paises de Europa y en Estados Unidos.

13
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Sus productos se dirigen al publico femenino. La marca estd integrada por tres lineas de
cuidado: CARA, CUERPO y CABELLO, vy, recientemente, una linea de productos de
maquillaje C_CNOMAKEUP (ver Imagen 1). Su gama de precios en la linea para el cuidado

de la cara estd entre 13 y 60 €.

Imagen 1. Gama de productos COCUNAT.

The Cure (serum) \

The Absolute (crema antiedad)

Wondermask (mascarilla) .

Ge e 13 O Aceite Extraordinario )

Hidratante - Pieles mixtas y grasas (crema) The Glow (crema)

Hidratante - Pieles secas (crema) BBL, Champ( Familiar

Hidratante Anti-edad (crema) Bilsamo Divino

Espuma Limpiadora Detox

Agua Micelar 3en 1

Elixir Reparador (serum facial) ™~
. Leche Desmaquillante total Booster de Rizos |
\\_,_ CABELLO Spray de Rizos

Serum Capilar de Argan
.‘/I-- Champu Pure - Cabello graso

Beauty Base (base de maquillaje)

; Acondicionador Pure - Cabello graso
Magic Brush [corrector)

. 4 Champu Rich - Cabello seco
Cheek Boost (potenciad ofgEuRSIISS Acondicionador Rich - Cabello seco

Blush {potenciador de mejillas) Boombastic (mascarilla) |
Lash Me Up (mascara de pestafias) N /'
| Bang Balm (bdlsamo labial) . & -
B 4

Fuente: web COCUNAT. Elaboracion propia.

La nueva propuesta de la marca es el lanzamiento de su linea de cuidado para hombres.
Aungue es todo un reto, COCUNAT cuenta con experiencia en el sector y tiene un equipo
sélido de gestion por lo que sin duda estd preparada para afrontarlo con éxito.

Ademas de su pagina web, la marca utiliza su perfil en INSTAGRAM y FACEBOOK para
comunicarse directamente con sus consumidores y consumidores potenciales,
publicando informacion diversa sobre la empresa y sus productos. También es destacable
su buen servicio al cliente, da respuesta a las consultas via email, teléfono y comentarios

en las plataformas digitales.
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3.3. Matriz DAFO

Como completar al andlisis, se elabora la Matriz DAFO en la que se sintetizan las fortalezas
y debilidades de la empresa, y las oportunidades y amenazas del entorno en el que se

encuentra (ver Imagen 2).

Imagen 2. Matriz DAFO para COCUNAT.

FORTALEZAS

o L DEBILIDADES
Experiencia en el sector de la cosmetica natural.

o ] . Marca, hasta ahora, enfocada Unicamente en el
Reconocimiento de 3= consumidoras en Espafia. plitlico femenina.
Emprendimiento de sus CEOs v equipo de gestion R :

P Sl ¥ EquIpc-de g Canal de venta Onico (tienda onling).
) Empresa joven y sin experiencia en mercados

Buen uso de plataformas digitales para llegar al internacionales.

consurmidor y Clientes potenciales. .
1 1

IIIIIIIIIIIIIIIIII! !IIIIIIIIIIIIIIIIII

AMENAZAS

Existencia de otras marcas ya reconocidas en
cosmeética masculing.

OPORTUNIDADES

Lz cosmética natural 2513 en auge, los
consumidores buscan productos respetuosos con el
medio ambiente y |5 salud personal. Mivel de precios de ctras marcas |mas bajos), como

Lz cosmética masculing esta ganando lzs marcas de distruidor.

consumidores, socialmente se valora cada vez mas
el cuidado de la imagen en los hombres.

También los productos sustitutivos (otros
productos para el cuidade de la piel de la cara).

Elaboracion propia.

3.4. Mapa de posicionamiento

En el Grafico 3, se presenta el mapa de posicionamiento para COCUNAT en el que se
refleja la percepcion que tienen los consumidores de la marca y sus competidores, en
cuanto a precio y calidad de sus productos para el cuidado de la piel de la cara.

Para su elaboracion se seleccionaron tres productos basicos de cada marca: crema
hidratante, crema regeneradora/anti-edad y contorno de ojos. Se observaron los precios
de estos productos en la tienda online de la marca y en la web de PRIMOR como
distribuidor de aquellas marcas que no cuentan con tienda online propia (ver Tabla 4 en
Anexos). La calidad de las marcas se considera de forma subjetiva. Se realizé un focus

group informal de 10 personas (amigos y compafieros de trabajo) para conocer y discutir
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sus opiniones sobre sobre los distintos productos, y se observaron las recomendaciones
de productos de cosmética de algunos diarios y revistas digitales como GQ y EL PAIS.
Finalmente, en base a la informacion anterior, se asignd un valor a cada variable en una
escala entre 1, el mas bajo, y 10, el mas alto (ver Tabla 5 en Anexos).

Varias de las marcas analizadas se encuentran en el cuadrante superior derecho. Por
encima de la diagonal se encuentran BULLDOG, NIVEA Y L'OREAL indicando que, para el
mismo nivel de calidad percibido por el consumidor, tienen un precio inferior al de
COCUNAT. Sin embargo, ésta ultima tiene una relacion equilibrada de calidad y precio (al
igual que HOMO NATURALS), y por tanto un buen posicionamiento. Por otra parte, hay
dos competidores que destacan por tener un nivel de precio alto para la calidad percibida,
BARBAZUL y FRESHLY COSMETICS (en mayor medida), lo que se puede considerar como
un posicionamiento poco ideal. En el cuadrante superior izquierdo se encuentran las
marcas comercializadas por LIDL y MERCADONA, en una posicién privilegiada. Son

productos de precio bajo, pero con una buena calidad percibida.

Gréfico 3. Mapa de posicionamiento para COCUNAT.

+ Calidad

0
Eaty |

5
Homo Maturals

: “ee

Bulldog
/ CoFunat Barbazul
e &
Cien*| Vido* ! _
\. ; L'Orég| | Nivea Freshly Cosmetics
- Precio [« z = + Precio
1 1 2 3 4 [ 7 B g 10

1

ﬂv

- Calidad

*Son las marcas de los distribuidores LIDL y MERCADONA.

Elaboracion propia.
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4, OBIJETIVOS

El objetivo principal es introducir y posicionar la marca en los consumidores masculinos
con el lanzamiento de la nueva linea de cosmética para hombres de COCUNAT, para ello
se plantea:
a) Vender 12 mil unidades de los nuevos productos, durante el primer afio.
b) Lograr que al menos un 15% de los nuevos suscriptores web sean del sexo
masculino, durante el primer afio.
c) Conseguir que al menos el 50% de compradores de productos de la nueva linea
realice una segunda compra, durante el primer afo.
d) Ampliar el niumero de compradores de la marca en un 30%, compuesto a su vez

por un 70% de hombres y un 30% de mujeres, durante el primer afio.

17



Trabajo de Fin de Grado

5. ESTRATEGIAY PLAN DE ACCION

5.1. Estrategia

La estrategia parte del objetivo principal que consiste en la introduccion y el
posicionamiento de la marca en el consumidor masculino, por lo que se dirigird a
hombres de 25 a 54 afios, de renta media, habituados al uso de medios digitales y

comercio online, y que se preocupan por el cuidado de la piel de la cara.

Producto
El consumidor objetivo busca productos practicos que no compliquen su rutina diaria,

por lo que la nueva linea incluird tres productos bdsicos:

— Crema Hidratante
i Hidwotante
(pieles mixtas y grasas, y pieles Mintos
pieles secas), en formato

de 50 mililitros.

— Crema Anti-edad, en ..l
formato de 50 mililitros.

— Contorno de Ojos, en ”an

formato de 30 mililitros. ]
o

Para todos los productos se |

utilizaran  envases de cristal =t e _
reciclado con aplicador y tapa de Fuente: web COCUNAT. Elaboracion propia.

plastico mas una caja de cartén como embalaje. Las etiquetas se imprimiran en la propia
caja de cartdén para el embalaje y en plastico adhesivo para el envase. Se utilizaran los
colores y tipografia actuales, pero con un par de cambios: se sustituye el tono rosado de

las franjas superiores de los envases por un tono azulado y se afiade la frase FOR MEN

debajo del logo de la marca.
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Precio
Los productos tendran un nivel de precio medio y en linea con estos mismos productos
para la linea femenina:

— Crema Hidratante: 16,95 €

— Crema Anti-edad: 16,95 €

— Contorno de Ojos: 12,95 €

Distribucién

Se mantendra la tienda online de la marca como canal Unico de venta y la colaboracion
de CORREOS ESPANA para el envio de los productos (del proveedor al cliente y
devoluciones). La estrategia de distribucion actual esta funcionando con éxito y, como se
desprende del analisis externo, hay una creciente tendencia a utilizar el comercio online

por los compradores entre 25 y 54 afios, el consumidor objetivo de la nueva linea.

Promocion
— Se utilizaran las redes sociales habituales de la marca: INSTAGRAM y FACEBOOK,
asi como su propia web. Los consumidores pasan unas dos horas en las redes
sociales diariamente, es necesario aprovechar al maximo este canal. Ademas, la

marca cuenta con gran experiencia en la gestién de medios digitales.

— Temporalmente y con ocasién del lanzamiento, también se utilizaran la version
digital de dos diarios deportivos como canal publicitario.

— Como parte de la linea gréfica oficial se utilizardn cuatro modelos con edades
entre los 32 y los 48
anos, con una
apariencia natural vy
fresca, de forma que el
consumidor  objetivo
se pueda identificar

con ellos. La utilizacién

de los modelos como

LA

imagen para la nueva Fuente: base de imdgenes GOOGLE. Elaboracion propia.
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linea no estard reflida con una de las estrategias actuales de la marca, en la que
se aprovecha al propio consumidor para promocionar los productos en las redes
sociales, con fotografias y videos cortos facilitados por ellos mismos.
— Durante la campafia de lanzamiento se realizaran siete acciones publicitarias:

1) Muestras gratuitas.

2) Descuento para la segunda compra.

3) Promocién nuevo suscriptor.

4) Evento de lanzamiento.

5) Anuncio en la web de la marca.

6) Banner en diarios deportivos.

7) Video publicitario y otras publicaciones en redes sociales.

5.2. Plan de Accidn

El lanzamiento de la nueva linea esta previsto para el viernes 30 de abril de 2021. En esa
misma fecha comenzara la venta de los productos en la tienda online de COCUNAT vy
habrd un lote inicial en los almacenes de pedidos disponibles para su envio. Previo al
lanzamiento, se habra habilitado la seccion de la nueva linea en la web de COCUNAT. El
envio de los pedidos se realizard bajo el acuerdo de colaboracion ya existente con
CORREQS ESPANA, por lo que no se realizard una accidn especifica en este sentido.

Para la promocién se utilizaran principalmente los medios digitales (web de la marca,
redes sociales y diarios deportivos en su version digital), ya que se pretende aprovechar
la gran exposicion de los consumidores en estos medios y la experiencia que tiene
COCUNAT en la gestion los mismos (una de sus fortalezas, como se desprende del analisis
interno). Las acciones publicitarias se iniciaran unos meses antes del lanzamiento de la

nueva linea y se detallan a continuacién:

1) Muestras gratuitas
Se incluiran muestras gratuitas de los productos en los pedidos de las compradoras
habituales. De esta forma se fomentara que ellas compartan las muestras con amigos,

parejas o familiares para que prueben los nuevos productos (como clientes potenciales).
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— Se envasaran en sobres de papel metalizado de 3 mililitros, e irdn acompafiadas
de una tarjeta con el mensaje: comparte esta muestra, que ellos también nos
conozcan!, elaborada con cartdn reciclado (ver Imagen 3).

Desde el dia del lanzamiento las muestras también estaran disponibles en la tienda

online, como ocurre con las muestras de otros productos de la marca.

Imagen 3. Muestras y tarjetas.

COMPOrTE L0 ALifTa
que ellos también
nos conozcan!

Fuente: COCUNAT. Elaboracién propia.

2) Descuento para la sequnda compra
En las primeras compras de productos de la nueva linea se incluird una tarjeta con un
descuento del 15% para la segunda compra. Este descuento se podra canjear utilizando

el codigo indicado en la tarjeta, que a su vez estard vinculado al nimero de pedido de la

primera compra. - ', ’\
— La tarjeta incluird el mensaje: -15% %e
A
\

en tu segunda compra de los

cosméticos para hombres 100% -15 %
> entu segunda compra

saludables 'y libres de toxicos,
elaborada en carton reciclado. '

La idea es impulsar la segunda compra de

productos de la nueva linea y dar un paso en
& CODIGO: XXXXX-XXXX |

el proceso de fidelizacion de los %‘//
/ NN

consumidores. Fuente: COCUNAT. Elaboracidn propia.
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3) Promocién nuevo suscriptor

Se realizara una promocion en la que se concedera un descuento de 5 € por traer un
nuevo suscriptor (hombre). Este descuento serd valido para compras en la web hasta un
afio después de la fecha de lanzamiento, y se concedera tanto al suscriptor que realiza la
invitacién como al nuevo suscriptor.

— Seinsertard un anuncio de texto dindmico en la pagina principal de la web de la
marca, con el texto: éConoces la nueva linea COCUNAT FOR MEN? Trae a un nuevo
suscriptor 'y consigue 5 € gratis para tiy 5 € gratis para él! (ver Imagen 4).

— En el formulario de suscripcién se habilitard una ventana especial en la que se
debe indicar el nimero del suscriptor que realizé la invitacion (ver Imagen 10 en
Anexos).

— Ambos suscriptores recibirdn un email en el que se incluye un mensaje con el
descuento obtenido, una vez finalizado el proceso (ver Imagen 5).

Si la accion funciona como se espera, es decir, si hay aumento de los suscriptores y va en

linea con el cumplimiento del objetivo, se valorara extenderla unos meses mas.

Imagen 4. Anuncio de texto dindmico en la pagina principal de la web.

Cocumat . ;. ®

Q CARA CUERPO CABELLO PACKS MUESTRAS C.MOMAKEURP FOR MEN

iConoces la nveva linea COCUNAT FOR MEN?

Trae a un nuevo suscriptor y consigue
5 € gratis para ti y 5 € gratis para &ll
- -

Marca referente en el mercado de la cosmética natural
que mima tu piel y tu cabello: productos 100%
naturales, toxic free, veganos, cruelty free y

sostenibles.

L - SR > IV 1 T

Fuente: web COCUNAT. Elaboracion propia.
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Imagen 5. Mensajes en email para la promocion nuevo suscriptor.

Gracias por registrarte en Gracias por recomendar a
L (] L ®
Cocunat.com Cocunat.com
para tus compras para tus compras
en nuestra nuestra web en nuestra nuestra web
*Viido hasta el 30-04-2022 *Vélido hasta el 30-04-2022
= CODIGO: XXXXX=-XXXX = = CODIGO: XXXXX-XXXX =
ENTRA EN COCUNAT ENTRA EN COCUNAT

Fuente: COCUNAT. Elaboracién propia.

4) Evento de lanzamiento
Se realizard un evento para presentar los productos a las compradoras que hayan
resultado ganadoras del sorteo realizado en la web y sus acompafiantes (hombre). El
sorteo se realizard un mes antes del evento, entre las clientas que hayan realizado
compras en los 6 meses anteriores.

— Elevento se realizard en Barcelona, en la Sala América del

-
Hotel SB DIAGONAL ZERO (ver Imagen 11 en Anexos), a

\|— -

las 20 horas y su duracion aproximada es de 1 hora.
— Elaforo estimado es de 52 personas, en el que se incluye

a las 24 ganadoras y sus 24 acompafiantes, y al personal

de la empresa que realizara la presentacion de la linea e
Fuente: Dolsenz.
interactuard con los asistentes.

— Los asistentes disfrutardan de una bebida durante el evento y, como
agradecimiento por su participacion, se llevaran un producto de la nueva linea
gratis.

— Para hacer participes a todos los consumidores de la marca, el evento sera
anunciado con antelacién en INSTAGRAM y FACEBOOK, y retrasmitido en vivo a
través de la cuenta oficial de COCUNAT en estas redes sociales.

Teniendo en cuenta la situacion actual por el COVID19, la realizacion del evento estara

sujeta a las medidas de restriccion (aforos y movilidad) que se apliquen en la fecha 'y, por

supuesto, al cumplimiento de las medidas de seguridad durante la realizacién de este.
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5) Anuncio en la web de la marca

o Se habilitara la seccién de la nueva linea en la web de COCUNAT (ver Imagen 6).
Siguiendo la estrategia que ya utiliza la marca, cada uno de los productos tendra
una breve descripcién, asi como informacion clara sobre sus ingredientes y un
mini-tutorial en el que se explica como usar el producto correctamente.

o Simultdneamente se lanzard un anuncio dindmico en la parte lateral derecha de
la pagina principal de la web de COCUNAT, de esta forma las consumidoras
habituales que la visiten podran conocer el nuevo lanzamiento y hacer eco de ello

(ver Imagen 7).

Imagen 6. Seccion de la nueva linea en la web.

Cocunat ® B
Q CARA CUERPO CABELLO PACKS MUESTRAS CNOMAKEUP FOR MEN \
Lines

Marca referente en el mercado de la cosmética natural
gue mima tu piel y tu cabello: productos 100%
naturales, toxic free, veganos, cruelty free y

sostenibles.

Fuente: web COCUNAT. Elaboracion propia.

Imagen 7. Anuncio estatico la pagina principal de la web de la marca.

Prueba la nueva linea de

cuidado para la cara
FOR MEN

Vamos

e
Y7 NATURAL & TOXIC FREE

Fuente: base de imagenes GOOGLE. Elaboracion propia.
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6) Banner en diarios deportivos
Se insertard un banner dinamico en la versién digital de dos conocidos diarios deportivos,
AS y MARCA.
— Estara posicionado en el lateral derecho de la pagina principal de la web.
— Contara con un enlace directo a la linea de hombres en la web de COCUNAT (ver
Imagen 8).
La idea es publicar el banner periédicamente, pero con tiempos de descanso para que no

resulte agresivo para el usuario del diario.

Imagen 8. Banner en diarios deportivos.

' M Fatbol - Baloncesto - Motor

as Resultados Fitbol Motor Baloncesto Ciclismo Misdeporte ASEJ

El pesaje y cara a cara mas
sorprendente de McGregor. nunca

Con Zidane en la picota y habia hecho algo asi

Pochettino fuera de mercado la
lista es curiosa: los 7 favoritos
para entrenar al Madrid ‘

<

o de ocasién con
unas condiciones UGnicas.

Aiguien le tiene que Play Station pago

parar los ples a 1M por patrocinar el Dos(ubv.l;
SOACE MaN08 & 10 Juve-Nipoles e Bombazo: Asi juega Barea, el
:‘ﬂesl,:,w;l l;“,z, :’:,‘,:::du;"":;::,:" campeoén de NBA que ha fichado

de videojuego: jes el Estu... jMenudo repertorio!

real!

Fuente: web diario AS. Elaboracion propia.

7) Video publicitario y otras publicaciones en redes sociales
o Se realizard un video publicitario, que se publicara en INSTAGRAM y FACEBOOK,
con mas intensidad durante el mes previo al lanzamiento y el mes siguiente, y
posteriormente de forma mas esporadica para no restar protagonismo a otras
publicaciones de la marca.

— Elvideo tendrd una duracion de 20 segundos.
— En él apareceran los cuatro modelos de la linea grafica oficial de la nueva
linea, utilizando los productos en su rutina diaria, con sensacién de agrado

y sonriendo, mientras suena musica acustica enérgica (del estilo de la
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O

cancion Conjure Dreams de Maceo Plex) y aparece texto llamativo sobre
los productos y la marca.
lgualmente se realizaran publicaciones periddicas en la cuenta oficial de la marca
en redes sociales. Estas publicaciones tendrdan mayor detalle y serdan mas
interactivas con el usuario a medida en que se acerque la fecha de lanzamiento.
— Elcontenido de las publicaciones seran imagenes, historias, fracciones del
video, etc., referentes a la nueva linea (ver Imagen 9).
La idea es crear expectativa entre las consumidoras de la marca y que ellas se
encarguen de darlo a conocer a sus amigos, parejas o familiares.
Por ultimo, y para completar esta accidon publicitaria, se insertardan anuncios en
INSTAGRAM y FACEBOOK.
— Los anuncios se contrataran con Instagram Adds y Facebook Adds.
— Se personalizara la campafia en cuanto a presupuesto y audiencia (segun
sexo, edad, pais, etc.).
La idea es aprovechar estas herramientas y conseguir mayor posibilidad de llegar

directamente al consumidor objetivo de la nueva linea.

Imagen 9. Publicaciones en redes sociales.

facebook
o

#Cocunat FOR MEN o\~
PROXIMO LANZAMIENTO! =
Ertra en nuestra web y conoce los productos

cocunat ©

1,164 121K 758
j  Posts  Followers Following

Cocunat Natural & Toxkc Free

WLa marce 100% #ToxicFree de verdad
100% PETA Crueity Free

Cocunat FOR MEN ey

PROXIMO LANZAMIENTO! B

See Transiation

CoCunat com/u/wondermash/

Foliowed Uy selva ant

Fuente: COCUNAT. Elaboracién propia.
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6. EJECUCION

Se ha elaborado un breve cronograma con la duracién de las acciones publicitarias establecidas para el lanzamiento de la nueva linea (ver

Tabla 1), y en los Anexos se detalla el momento de ejecucién de las tareas a realizar para cada una de ellas.

Tabla 1. Cronograma lanzamiento de la nueva linea.

AP 1: Muestras gratuitas

AP 2: Descuento sequnda compra
AP 3: Promocion nuevo suscriptor
AP 4: Evento lanzamiento

AP 5: Anuncio web

AP 6: Banner en diarios deportivos

AP 7: Video v otras publicaciones en RRS5

Elaboracion propia.
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7. PRESUPUESTO

EnlaTabla 2 se muestra el presupuesto en detalle. Para facilitar su comprensién, tanto los ingresos como los gastos se indican periodificados

segun la duracion de cada actividad.

Tabla 2. Presupuesto lanzamiento de la nueva linea.

Ingresos 179.400,00 0,00 0,00 0,00 0,00 22.42500 22.42500 22.42500 22.42500 22.425,00 22.42500 22.425,00 22.425,00
Wentas previstas 179.400,00 0,00 0,00 0,00 0,00 22.425,00| 22.42500 22.42500| 22.425,00 22.425,00 22.42500| 22.425,00 22.425,00
Crema Hidratante 50.850,00 6.356,25 6.356,25 6.356,25| 6.356,25 6.356,25 6.356,25 6.356,25 6.356,25
Crema Anti-edad 50.850,00 6.356,25 6.356,25 6.356,25| 6.356,25 6.356,25 6.356,25 6.356,25 6.356,25
Contorno de Ojos 77.700,00 9.71250 9.71250/ 9.712)50 9.712,50 9.712,50 9.71250 9.712,50 9.712,50
Gastos 139.797,78 0,00 0,00 4.94545 9.941,02 19.396,15 19.396,15 19.396,15 13.429.49 13.42949 13.429,49 13.215,20 13.215,20
Gastos de produccion previstos 53.820,00 0,00 0,00 0,00 0,000 6.72750 6.72750 6.72750| 6.727,50 6.72750 6.727,50/ 6.727,50 6.727,50
Gastos de publicidad y relaciones piblicas 85.977,78 0,00 0,000 4.94845 9.941,02 12.668,65 12.668,65 12.668,65 6.701,99 6.701,89 6.701,99 6.487,70| 6.48770
AP 1: Muestras gratuitas 10.594,50 1.059,45 1.059,45 1.058,45 1.059,45 1.059,45 1.059,45 1.05945 1.059,45 1.05945 1.059,45
AP 2: Descuento segunda compra 9.306,00 1.163,25 1.163,25 1.163,25| 1.163,25 1.163,25 1.163,25 1.163,25 1.163,25
AP 3: Promacion nuevo suscriptor 3.000,00 375,00 375,00 375,00 375,00 375,00 375,00 375,00 375,00
AP 4: Evento lanzamiento 477728 4.777,28
AP 5: Anuncio web 1.500,00 21429 21429 21429 21429 21429 21429 21429
AP 6: Banner en diarios deportivos 17.900,00 5.966,67| 5.966,67| 5.966,67
AP 7: Video vy otras publicaciones en RRSS|  38.900,00 3.890,00 3.890,00 3.890,00 3.890,000 3.890,00, 3.890,00 3.850,00 3.890,00/ 3.890,00| 3.850,00
Resultado 39.602,22 0,00 0,00 -4.94545 -5.94102 3.028,85 3.028,85 3.028,85 8.99551 81959551 8.99551 9.209,80 9.209,80

Elaboracion propia.
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Los ingresos corresponden integramente a la venta de las 12 mil unidades de productos

previstas para el 2021y se desglosan por producto. Los gastos estan compuestos por dos

partidas: los gastos de produccidn, en los que se incluyen todos los gastos generados en

el proceso de fabricacién (materias primas, personal, etc.), y los gastos de publicidad y

relaciones publicas necesarios para el nuevo lanzamiento. Estos ultimos se clasifican en

funcién de cada accién publicitaria.

Se produciran 15 mil unidades de muestras y tarjetas para la accién publicitaria 1,
con un coste total de 10.594,50 €.

Para las acciones publicitarias 2 y 3 se estima un coste total de 9.306,00 € vy
3.000,00 € respectivamente, por los trabajos digitales y de imprenta.

El evento de lanzamiento tendrd un coste total de 4.777,28 €. Se incluye la reserva
de la salay el servicio de bebidas proporcionado por el mismo hotel, asi como los
productos que se regalaran a los asistentes durante el evento.

El anuncio publicitario para la web de COCUNAT tendra un coste estimado de
1.500 € por los trabajos digitales. Y se destinardan 17.900,00 € para el disefio y
publicacién del banner en la versién digital de AS y MARCA.

Para la accion publicitaria 7 se estima un coste total de 38.900,00 €. El mayor
gasto corresponde a la contratacién de los modelos que se utilizaran como
imagen para la nueva linea. Ademas, se destinaran 14.400,00 € para la campafia
de anuncios en INSTAGRAM y FACEBOOK, y 2.500,00 € para la grabacién y edicién

del video pubilicitario.

El resultado del afio es un ingreso de 39.602,22 euros.
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8. PLAN DE CONTROL

Para controlar el cumplimiento de los objetivos se analizara periddicamente la
informacion recogida en los medios digitales y en el servicio de atencidn al cliente de

COCUNAT (ver Tabla 3).

Tabla 3. Plan de control.

Periodicidad del seguimiento

Digrig Semanal  Mensual | Trimestral

fiecoleccicn de infermacicn tienda online
Recoleccidn de infoermacidn plataformas digitales
Elaboracicn de indicadores:

Conversicn

Abandono de Carrito

Clientes Recurrentes

Febote

Suscriptores y Bajas

Engagement

Permanencia v Video Visualizado

Impresiones

fisferencia
fiecoleccicn de informacidn servicio atencidn al clients
Gestidn de quejas v reclamaciones
Respuesta a consultas

Elaboracion propia.

Utilizar la tienda online como canal de venta Unico y las plataformas digitales para
comunicarse con los consumidores, facilita la recoleccion de datos y la elaboracién de
indicadores. Lo ideal es desglosar cada indicador al maximo para obtener informacién en
detalle (por comprador, por visitante, por producto, etc.).
— Tasa de Conversidn (visitas a la web que se convierten en ventas).
— Tasa de Abandono de Carrito (compras en la web que no se finalizan).
— Tasa de Clientes Recurrentes (clientes que realizan segundas compras o
posteriores).
— Tasa de Rebote (usuarios que visitan la web, pero la abandonan sin realizar
ninguna accién).
— Tasa de Suscriptores y Tasa de Bajas (nuevos suscriptores y pérdida de ellos).

— Tasa de Engagement (interacciones en una publicacion).
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— Tasa de Permanencia y Porcentaje de Video Visualizado (conocer si los
usuarios ven el video publicitario o lo abandonan antes de terminar la
reproduccion).

— Cuota de Impresiones (visualizacion de los anuncios publicados en medios
digitales).

— Tréafico de Referencia (procedencia de los usuarios que visitan la web).

Por ultimo, para agilizar la obtencion de informacién del servicio de atencién al
cliente, se destinard una persona del equipo para gestionar las tareas relacionadas a
la nueva linea:

— Realizar el seguimiento de las quejas y reclamaciones hasta su resolucion.

— Responder las consultas realizadas por los usuarios en los distintos medios
(web, cuenta oficial en redes sociales, teléfono o email).

Al detectar desviaciones en los resultados, se revisara el Plan de Marketing para

plantear las acciones necesarias que garanticen el cumplimiento de los objetivos.
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9. CONCLUSIONES

COCUNAT tiene experiencia y éxito en el sector de la cosmética femenina, y el mercado
de la cosmética masculina estd creciendo, por lo que es un buen momento para que la
marca asuma el reto del lanzamiento de su linea COCUNAT FOR MEN.

La estrategia en cuanto a producto, precio, distribucién y promocién de este Plan de
Marketing estd alineada con la utilizada para los productos de la linea femenina,
manteniendo homogénea la personalidad de la marca y facilitando su reconocimiento
por parte de los consumidores. Ademas, la utilizacion de medios digitales para todas las
acciones publicitarias, y para la venta de los productos, confiere una gran visibilidad a la
marca y permitird hacer un buen seguimiento de la consecucién de los objetivos fijados.
La elaboracién de este Plan de Marketing ha implicado investigacion, analisis vy
planificacion en detalle de la estrategia y las acciones a ejecutar, con un resultado
totalmente satisfactorio, por lo que se considera que hay una alta probabilidad de cumplir
con los objetivos planteados para el lanzamiento de la nueva linea, e inclusive encausar
las estrategias de marketing futuras dirigidas a incrementar la cuota de mercado de la

marca.
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11. ANEXOS
Gréfico 4. Variacion interanual del consumo en Espafia.
15

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fuente: Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacion Digital.
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Porcentaje de compradores online por franjas de gasto
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Gréfico 5. Gasto medio en compras online en Espafia en 2020.
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Fuente: IAB SPAIN. Elaborado por STATISTA.
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Gréafico 6. Tiempo medio diario en redes sociales.
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Fuente: GLOBAL WEB INDEX. Elaborado por STATISTA.
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Grafico 7. Productos adquiridos a través de Internet en Espafia durante 2019, por categoria.

QOcio

Viajes

Moda

Calzado y complementos

Dispositivos moviles

Electrodomésticos/Tecnologia

Salud y belleza

Alimentacion

Juguetes

Deportes (textil/equipamiento)

Hogar

Gaming

Formacion

Accesorios para coches/coches

Productos para bebe

Elementos de descansa

Bicicletas/accesorios para bicis

Accesorios para motos

0%

8%

10%

20%

30%

Porcentaje de censumidores onling

40%

50%

60%

70%

70%

73%

80%

Fuente: El Observatorio Cetelem. Elaborado por STATISTA.
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Gréfico 8. Porcentaje usuarios que realizaron compras online en Espafia en 2019, por grupos de
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2508

2005

150%

1005

50%

0%

edad y momento de compra.

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Afoz

@ En el Gltime mes @ En los dGltimos 3 meses En los dGltimos 12 meses

Fuente: INE. Elaborado por STATISTA.
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Tabla 4. Precios de los productos basicos por marca.

{a) Crema (b) Crema (c) Contorno de
Hidratante Regeneradora/Anti-edad Ojos
FRESHLY COSMETICS 29,00 € 35,00 € 35,00 €
[precios web marca)
HOMO NATURALS 29,90 € 35,90 € 32,90 €
[precios web marca)
EAR.BPLEU L 29,00 € 45,00 € 33,55 €
[precios web marca)
EUL.LDDG _ 9,00 € 12,95 € 719€
[precios web Primor)
CD(;UNAT 16,95 € 24,95 € 16,55 €
{precios web marca)
M I\.-’I_EA _ 8,79€ 13,75 € 12,55 €
[precios web Primor)
L'DBEAL _ 7,90 € 9,55 € 5,95€
[precios web Primor)
Cl EN 3,99€ 3,99 € 3,95 €
[precios web marca)
VIDO 5,50 € 6,50 € 4,00 €

[precios web marca)

Elaboracion propia.
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Tabla 5. Puntuacién para el mapa de posicionamiento.

Precio

Calidad

FRESHLY COSMETICS

HOMO NATURALS

BARBAZUL

BULLDOG

COCUMNAT

NIVEA

L'OREAL

CIEN

VIDO

B ¥ O = B I < B v « IR v

L= I = I TR T B B < B v« I

Elaboracion propia.
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Imagen 10

. Formulario de suscripcion.

Registrate en
Cocunat

Mombre

Apellidos

Tu exrres electrdnico

Teléfono

Password

Vienes por invitacian?
indica el ndmero del suscriptor
que te Invitd a nuesira wekb ;)

Registrate

Entra &n Cocunot

Fuente: COCUNAT. Elaboracién propia.

™

ventond
especiod
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Imagen 11. Evento de lanzamiento.

Fuente: web Hotel SB DIAGONAL ZERO.
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DETALLE DE LA EJECUCION DE TAREAS

AP 1: Muestras gratuitas
Se realizara durante los 2 meses previos al lanzamiento y los 8 meses posteriores.
v' En febrero se prepararan las muestras y se imprimiran las tarjetas que las
acompafaran.
v La Ultima semana de febrero el material estard disponible en los almacenes desde
los que se preparan los pedidos y se instruird al personal para que incluya una

muestra y una tarjeta en los pedidos.

AP 2: Descuento para la segunda compra
Se llevara a cabo desde el lanzamiento y hasta diciembre.
v En abril se imprimiran las tarjetas.
v' La Ultima semana de ese mismo mes, el material estard disponible en los
almacenes desde los que se preparan los pedidos y se instruira al personal para

gue incluya una tarjeta en cada pedido de productos de la nueva linea.

AP 3: Promocién nuevo suscriptor
Se llevara a cabo durante los meses siguientes al lanzamiento, de mayo a diciembre.

v’ En abril, los equipos de marketing e informdtica realizardn las tareas de disefio y
pruebas del anuncio, asi como la programacion de la nueva ventana del
formulario de suscripcion y del email de respuesta en el que se incluye el
descuento.

v’ El primer dia de mayo se habilitaran tanto el anuncio en la web como la nueva

ventana en el formulario de suscripcion.

AP 4: Evento de lanzamiento
Tendra lugar el dia del lanzamiento que es el viernes 30 de abril de 2021.
v' En marzo se contactard con el hotel para confirmar la reserva de la sala y los

servicios para el evento.
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v' El sorteo de las invitaciones se efectuard la Ultima semana de marzo y a
continuacién se enviaran los emails a las ganadoras. La asistencia al evento se
podra confirmar hasta la segunda semana de abril, de esta forma hay margen
suficiente para enviar nuevas invitaciones de ser necesario.

v’ Durante abril se prepararan tanto la presentacion para el lanzamiento como las
cajas con los productos que se regalaran a los asistentes.

v El mismo dia del evento se trasladard todo el material a la sala del hotel.

v' La retransmisién en vivo para las redes sociales el dia del evento estara

coordinada por los equipos de marketing e informatica.

AP 5: Anuncio en la web de la marca
Comenzara un mes antes del lanzamiento y durara 7 meses.
v En febrero se realizara el disefio y la programacion de la seccion para la nueva
linea.
v' En marzo se elaborara el anuncio dindmico y se haran las pruebas previas para su
insercion.

v" En abril se habilitardn tanto la seccion como el anuncio en la web de COCUNAT.

AP 6: Banner en diarios deportivos
Se llevara a cabo desde mayo y durante 3 meses.
v En abril se disefiard y elaborard el banner.
v' Ese mismo mes, el equipo de marketing contactara con el area de publicidad de

AS y MARCA para contratar la publicacion del banner.

AP 7: Video publicitario y otras publicaciones en redes sociales
Comenzara dos meses antes del lanzamiento y se mantendrd hasta finales de afio.
v' Desde marzo se realizardn las publicaciones en la cuenta oficial de la marca en
redes sociales.

Ese mismo mes se realizara el video publicitario, previa contratacion de los modelos. En
mayo se insertaran los anuncios en Instagram Adds y Facebook Adds.
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