2=301D

Barometro redes soclales

Sector

Version Light

Septiembre 2022




L os barometros de Rebold son estudios
comparativos de los comportamientos
de las marcas en redes sociales en un
sector concreto.

Disenamos los barometros para inspirar
y ayudar a tomar mejores decisiones

a Ixs responsables de comunicacion,
marketing, social media, iInvestigacion y
negoclo de las marcas.
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El barometro te resultara util para:

* Entender el ecosistema de redes socilales de |las
principales marcas de un sector

» Descubrir las estrategias de canales, planes de

contenido y uso de formatos

» Optimizar tu plan de redes sociales y la investigacion

» Detectar las estrategias competitivas

Te presentamos la version light que recoge los datos convertidos en
Insights y recomendaciones para tu negocio. Si buscas tener toda la data
al detalle o te interesa una tematica en concreto, contactanos para el

barometro completo.
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Zoom en la industria
beauty en RRSS

En esta edicion ponemos foco en la industria beauty y
especificamente en las categorias Fragrances, Skincare
y MakeUp. El sector belleza en redes sociales se ve
Inmerso en una diversidad de estrategias que dependen
directamente de dos factores: relacion con el negocio

Datos analizados: Enero - Mayo 2022
4 redes sociales | 25 marcas | 100 perfiles sociales

de la moda y la decision de segmentar por mercado o . : Interacciones
, Publicaciones Seguidores I

unificar sus perfiles de manera global. totales/post
Hemos elegido de forma aleatoria 25 firmas de belleza 0 572 38.464.493 6.862
premium entre las marcas que tienen mayor inversion

ublicitaria en Espana para analizar su publico,
P fla en Espana pard P 0 2117 118672180  17.765
estrategia y tipos de contenido por los que apuestan en
distintos canales digitales durante el primer semestre )
del 2022. Profundizamos en las sub-tematicas como 4197 58.079.250 146.386
fragancias, labios, branding, tratamiento y maquillaje
facial entre otras. Nos hemos fijado en sus KPIs
cuantitativos de impacto, engagement y engagement Q 641 0.063.464 2.158.798

rate para evaluar el éxito de las publicaciones organicas
analizadas*.

o . , *Todas las marcas cuentan con perfil segmentado para su linea
*Datos del conocimiento del usuario extraidos de la Plataforma Happyfication/ de negocio beauty con Ia tinica excepcion de Hermes

GWI de Rebold (entrevistas muestra representativa de la poblacion espanola).
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. El publico mas fiel

Las marcas de belleza conectan

con personas muy diversas en edad,
estilo de vida y de todos los géneros, S T e ey 5 LR .

aunque el segmento mas grande sl Rt B SRR Intereses Actividad en redes
esta representado por mujeres. i L A et e + Vida saludable y cuidado EOELES

personal 2h40m al dia

T - iy = g ) - Baile y realities de TV .
0 =] y , Preferencia por Youtube,
0 4 e g =N 4 + Museos y la fotografia

Facebook e Instagram
Usuarias mujeres Contacto con familia

0 amigos

55-54 aﬂos . ) .. .- I' | _- .- -- : Entretenimiento

Valores

| 1 | g - . putenileicas / Eabllided
65% - | =YY b
. | ™ * [nnovacion
Clase media-alta

L S snidad Formatos preferidos:
Video, para consumir y para

16-24 aﬁos i | £ - £ h: crear (sobre todo IG)
Mayor afinidad e : I\
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Estrategiade
perfilesy contenidos

Existen dos tipologias de ecosistema digital que
crean las marcas beauty en las redes sociales: unas

comercializan solo productos de belleza y otras e ‘Jg
venden tanto productos de belleza como moda. ;50 &r
QD =
r 4 Beauty & Fashion Beauty
Estrategia conjunta del negocio beauty+fashion
potencia las sinergias y realza la notoriedad de
la marca beauty. Necesitan una estrategia de
segmentacion de contenidos.
= Q) [l [
. . 5 == ==
Estrategia solo beauty permite un mayor control del = S| frie, Perfil Beauty Perfil tinico.
negocio. Contenido 100% centrado en tratamiento Contenido conjunto Contenido Beauty Contenido Beauty
facial, maquillaje o perfumes.
Utilizar una estrategia global en los perfiles de una
marca (mayoritariamente en inglés) potencia el -
Impacto y el engagement de las acciones. = @ @
S
5 Perfiles globales Perfiles por pais Perfiles globales Perfiles por pais
>. 0 mercado 0 mercado

Segmentar las estrategias por pais o mercado da un
mayor control por las especialidades propias de las
personas a las que se dirigen.

*Analisis de las 25 marcas y 100 perfiles Twitter, Facebook, Instagram y TikTok
Del 1 de enero a 30 de mayo de 2022
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Ecosistema digital de marcas: Beauty & Fasnion

. B GUECCl VALENTINO TOM FORD HERME GIVENCHY v
= T PARIS
=
%ﬁ Beauty & :
Fashion SAINT LAURENT ARMANI DOLCE  GABBANA CHANEL MARC JACOBS
T,
o CHANEL [J)ior GUC C| DOICE.GABBANA \\LENTING TOMFORD H,ﬁﬁis |_|H O MARC JACOBS  SAINTLAURENT GIVENCHY  ARMANI
G hi PaKIS _ﬂ-@_ |
= ; o CHANEL [)igr GUC C| DOICE.GABBANA  HERMES = o CHANEL Dior GUC C| DOIE.GABBANA piiaiss SAINTLAURENT MARC JACOBS \\LENTIN) TOMFORD
- Perfil inico. Perfil o
=9 Cm}tenido Hﬁﬁ‘jts Beauty CHAMNEL ]-JiL'”- SAINT LAURENT MaARC vacoBS G U C CI ARMAN GivENCHY TOMFORD DOICE. GABBAMA ai‘-;"“-’ VALENTING
conjunto o T
o Dior GUCCI DOWCE.GaBBANA  ARMANI Q TOMFORD GIVENCHY  SAINT LAURENT ;lgf‘ft VILENTIMG  MARC uACOBS
©) cHaneL Dior GUCCI DOCE.GABBANA \ILENTIN) TOMFORD nifirks (v )
= @ 2l ¢/ 8 o SAINT LAURENT ARMANI GIVENCHY
S 0 cHANEL Dior GUC CI DOICF.GABBANA \\LENTINO TOMFORD uiibs MARC uacoBs | s P
] a erfiles
g Pertiles =k por pais o
globales CHANEL [)ior GUCC| DOICE.GABBANA \\LENTING TOMFORD HERMES GIVENCHY ARMAN| SAINT LAURENT mercado
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Q CHANEL [Dior GUC C1 DOICE. GABBANA

/]
VALENTIVG TOMFORD GIVENCHY MARC JACOBS ﬁ}lﬂg

*Analisis de las 25 marcas y 100 perfiles Twitter, Facebook, Instagram y TikTok

Del 1 de enero a 30 de mayo de 2022

J
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Ecosistema digital de marcas: Beauty

= o
> - : Elizabeth Arden - %
2 FSTEE LAUDER BOBBI BROWN CharlotteTilbury sisley QD cledepea
3 :
Beauty - . A
LA PRAIRIE LANCOME JHISEIDO GUERLAIN SENSAI LA MER CLARINS
© restEELAUDER  BOBBI BROWN  CharlotteTibury  ElizabethArden ~ GUERLAIN LA PRAIRIE
< @ o BOBBI BROWN sisley Charlottelilbury SENSAI @ %dpau pQTEE LAUDER LAPRAIRIE JSHI/EIDO CLARINS
S
= Perfiles B . ,
= globales ESTEE LAUDER BOBBI BROWN HuEDO LAMER cLARINS ElizabethArden LAPRAIRIE (D dédepau SENSA] LANCOME
Q SHI/EDO  Charlottelilbury  FSTEE LAUDER BOBBI BROWN sSisley crLARINS LANCOME
LANCOME  _JHISEIDO
s o
g Perfiles 0 LANCOME BOBEI BROWN JSHISEIDO CLARINS SENSAI LAMER ElizabethArden  Sisley  ESTEE LAUDER
= por pais o
mercado BOBBI BROWN ElizabethArden CLARINS  ESTEE LAUDER LANCOME ~ SENSAI  LAMER  CharbotteTibury
I) — BO l . *Analisis de las 25 marcas y 100 perfiles Twitter, Facebook, Instagram y TikTok
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Elementos de
estrategiamas eficaces

*Analisis de las 25 marcas y 100 perfiles Twitter, Facebook, Instagram y TikTok
Del T de enero a 30 de mayo de 2022
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Las marcas de fashion aprovechan su potencial segmentando en funcion de la
red social

Instagram y TikTok son las que mas se utilizan para separar las estrategias de contenido
en beauty. En estas redes, con la estrategia conjunta las marcas fashion consiguen mayor
impacto, y con la segmentacion - mayor control y conocimiento del consumidor.

Las estrategias segmentadas por perfiles beauty consiguen mayor conexion con
su comunidad

Los perfiles dedicados exclusivamente a beauty obtienen mejor engagement rate, es decir,
conectan mas con su comunidad.

Instagram y TikTok ofrecen contenidos clave para el sector, y el peso
estratégico se redistribuye

A pesar de la gran diversidad estratégica, las marcas apuestan por la imagen estatica o el
video, ideales para mostrar y comunicar visualmente sus productos. El desarrollo de las
tendencias en redes provoca que el sector deba replantearse su estrategia en Twitter y en
Facebook, mientras que la apuesta por TikTok ha de ser firme y asemejarse a la

de Instagram.

Las marcas tienden a apostar mas por el paid social que por el consumo organico.

Se debe a la posibilidad de segmentacion geografica, asi como de idioma. Ademas, hay
acciones creadas especificamente para un publico objetivo o productos mas exitosos en
unas culturas que en otras. Son empresas worldwide que buscan un posicionamiento
geografico concreto.

Los perfiles internacionales se centran en contenido para Asia

El mercado asiatico es vital para el sector, siendo Japon, a nivel general, el principal pais para
el que segmentan contenidos. Aungue también hay companias que segmentan contenidos
geograficamente, pero no es lo mas habitual.

Barometro de Redes Sociales - Sector Belleza



1 Tratamiento, Rostro y Fragancias son la apuesta de las marcas

Los productos para la piel y con efecto antiedad, el maquillaje de rostro y las fragancias son la
principal apuesta de las marcas para sus publicaciones, tanto organicas, como no organicas.

Influencers se mantienen como factor clave

2 Las estrategias con influencers de diversos sectores siguen cobrando cada vez mas peso.
Aparecen como embajadores de la marca y muestran los resultados finales de los productos.
Lo hacen con videos como los denominados Get Ready With Me o en formato imagen.

Se muestra mas color y diversidad, parte de la tendencia de

I'endencias de
inclusividad e innovacion
® ® 5
Contenl O ran ln Las colecciones que apuestan por el color y la diversidad concentran la atencion del
consumidor. Destacan también las marcas que se arriesgan con la presentacion de

productos por parte de hombres, ya que el make-up y cuidado personal masculino es una
tendencia global en auge.

Branding Corporativo llega hasta TikTok

4 Las marcas beauty publican contenido de branding corporativo en redes como Instagram o
TikTok, menos habituales para estas cuestiones.

Para el fast content se priorizan formatos estéticos y cuidados

5 Las publicaciones de mas éxito se centran en una imagen cuidada con el producto en el
centro. Esto facilita la atencion de los consumidores y el posterior recuerdo de producto. Las
marcas mejor posicionadas prefieren el video, también estéticos y cuidados, por su forma de
consumo y su facilidad de penetrar en el consumidor.

*Analisis de las 25 marcas y 100 perfiles Twitter, Facebook, Instagram y TikTok
Del T de enero a 30 de mayo de 2022
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Entre las tres grandes categorias, fragances, skincare y make up, los productos que mas

) < ®
I ematlcas de la Interacciones generan son los de tratamiento facial. En segunda posicion estan las fragancias y el

maquillaje de rostro, seqguidos por los productos para los labios. A su vez, se ha segmentado make

C()nversaCi()n digital up en labios, 0jos, rostro y tools.

Skincare: Tratamiento facial
Promocion de su Revitalizing
Supreme+

Make up: Rostro

Linea de belleza facial eco-
Nuevaresponsable N°1 de Chanel

11,2% 21,8%

J

Interacciones totales

11.519

O

Interacciones totales

698

Make up: Labios

Promocion de la nueva barra
de labios Dior Addict con la
influencer Jisoo

Interacciones totales

33.524

Make up: Labios
Promocion la gama de balsamos
labiales Rose Perfecto Liquid Balm

Interacciones totales Fragancias HE Tratamiento Rostro

81,242 Bl | abios Ojos HH Tools

RE gOl. . Barometro de Redes Sociales - Sector Belleza | 11



NFTs, Gender freey Color

Enfoque que marca la diferencia

Coleccion NFT y contenido para mejorar el
bienestar y la calidad del sueno

#CRYPTOBEES es la primera coleccion NFT de Guerlain.
Se trata de un proyecto sostenible que se enmarca dentro
de la principal accion de RSC que la companfia comunica
en sus redes: la proteccion de las abejas — simbolo de

la firma - criaturas basicas para la vida en el planeta

por representar el inicio de la cadena alimentaria con la
polinizacion. La campafa consiste en la venta de una
serie de NFTs, pertenecientes a la coleccion Reaverse,
clasificados en cuatro niveles de 'rareza’ o exclusividad y
que se deben pagar en la criptomoneda Tezos XTZ. Los
beneficios iran destinados a la reconstruccion del Vallée
de la Milliere en Francia, un espacio rico en biodiversidad.
Esta iniciativa ha recibido una acogida excelente por
parte de los sequidores de la marca.

Abeja blanca:
2.637 likes / 49 comentarios

Abeja verde:
2.140 likes / 27 comentarios

R=3O0LD

GUERLAIN

#CRYPTOBEES

SPECIAL
CRYPTOBEES

20 CHEATION

THE FIRST NFT SALE
BY GUERLAIN

Contenidos sobre el resultado de la
aplicacion de diversos productos
donde el color resulta fundamental

Los videos que muestran los resultados de la
aplicacion de los productos de la marca son muy
exitosos. El producto mas destacado, el Lip Confort
Oil, que lanza a la marca al top en las redes gracias a
las muestras de su aplicacion y el color.

Los productos de skincare, al contrario, sobresalen
por el componente visual de las texturas por
encima del color. Algunos incluso lideran en cuanto
a engagement, lo que permite a la firma sobresalir
entre sus competidores en TikTok y en términos de
meétricas alcanzadas. Ademas, Clarins es una de las
marcas que apuesta por la cosmética aplicada al
hombre, por el sector masculino, y alguno de estos
posts permite ver el efecto en hombres.

Chico: 25.000 likes / 174 comentarios /
173 shares / 1.200.000 views

Chica: 3.573 likes / 25 comentarios /
15 shares / 998.000 views

CLARINS

Q Resultados a todo color

Barometro de Redes Sociales - Sector Belleza
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Creadores de contenido vs Ventas inmediatas

Colaboraciones con personalidades
lideres de opinion e influencers
conectan con las audiencias globales

Con las publicaciones protagonizadas por personajes
relevantes e influencers Dior ha alcanzado unas
cifras de engagement muy elevadas. Aun tratandose
de un perfil occidental de una firma francesa, Ixs
influencers que aparentemente funcionan mejor para
la marca son Ixs de origen surcoreano. La embajadora
global de Dior Jisoo es un personaje recurrente en
varias de las publicaciones y un fendmeno de éxito.
Las publicaciones en las que estxs influencers
interactuan con los productos llegan hasta Twitter

en formato video corto de facil consumo. Los videos
que muestran productos de belleza contienen acceso
directo al portal de la marca.

Destaca:

* Post Jisoo
59K RT /17,5 likes / 195 comentarios

* Post Addict lipstick
3,3K RT / 9,1K likes / 149 comentarios

R=3O0LD

Dior
Influencers

000

@

Gt ey i Th (Rl Ambdaiadion RSO0 Ior tha
ungeecideted Dior Fall 3027 sy by Marn Oenis
Chdurt, which tock placs in Seol, Koraa! Tunae o the
Bull i 0 O T i 1 U el ol o BT
bn Dheor mnd bart ws bomecrey wbaad yiow Rioed bees® 1noem tha
ol

®-

Witk tha nevw Do Addict Gostich, show yous Shina
Ablibude st Ros drys Taylor Joy, Jisoo & Sharon
Aleile,

The lpanic rulbs-bersaking lipstick v now svallable in &
raatuial igh ghing Tormuls with retllabbe Sides indhed
by 1 b Codai

b 1 iy LT ]

Contenido enfocado en el producto
y destinado a la venta inmediata

Este perfil centrado en el producto destaca
entre sus competidores en términos de
engagement y engagement rate. El feed esta
compuesto por campanas de diferentes
productos de belleza: cosméticos, maquillaje
y perfumes, destacando estos ultimos. El
producto es el foco comunicativo de la marca,
aunque en ocasiones lo acompafen mostrando
el resultado en modelos. Ademas, Tom Ford
utiliza la tienda de Facebook para conseguir
clientes en la plataforma, pero redirige al
usuario al sitio web de |la propia marca.

Destaca:

* Post paleta maquillaje
805 likes - 8 shares - 23 comentarios

* Post “Eau de parfum”
1,2K likes - 16 shares - 23 comentarios

TOM FORD

o Productos

Bida PO AT
Spe——
i e Shamil it
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O * Multiplica esfuerzos en Instagram y TikTok por alcance,

Tips para t“ engagement y acércate a los nuevos consumidores.

eStrategia e“ * No dejesl de lado Twitter como canal de comunicacion
o corporativa.

redes sociales del

- Considera Facebook como una red soclal donde se encuentra
el comprador de productos de belleza.

+ En TikTok mandan los influencers por encima de los perfiles
corporativos, jutilizalos!

R=3O0LD

Barometro de Redes Sociales - Sector Belleza | 14




Tips paratu
estrategiaen
redes sociales del

R=3O0LD

» Para conseqguir un alto grado de engagement, prioriza
publicaciones sobre labios y fragancias.

- El branding de marca y las acciones con influencers o
embajadores son contenidos exitosos.

 Comunica tus valores de marca de forma creativa.

» Las marcas de moda aprovechan su potencial para comunicar
productos de belleza.

» Profundiza en el término clean beauty, un concepto que
promueve la plena conciencia de los productos que propones.

* Impulsa los cosméticos gender free y neutrales que se estan
al margen de estereotipos y se centran en las necesidades.

 Realizar acciones diferenciadoras te convierte en un lider del
sector y abre caminos o estrategias que diferenciaran tu marca
de tus competidores.
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Tips paratu
estrategiaen
redes sociales del
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BE

3

O

* Cuida especialmente las creatividades, |a calidad de tus
contenidos es clave para tu gran performance en redes.

* Apuesta por el video en un sector que siempre comparte material
grafico.

* Lo visual prevalece sobre el texto. Por eso en una buena fotografia
el color y las texturas son dos elementos indispensables.

* La musica o sonido también puede ayudarte a fijar la atencion en
tus publicaciones. jEligela bien!

 La belleza es imprescindible, pero ya no es canonica. Amplia este
concepto, abrete a nuevas corrientes soclales y/o culturales.

* Contenidos de challenges o tendencias te ayudaran a ampliar tu

visibilidad. Es clave estar al dia y saber adaptarlos a tu contenido y
valores de marca.

Barometro de Redes Sociales - Sector Belleza | 16



Checklist para disenar O 'é?iifex e e o o
un plan de redes exitoso i
basado endatos

+ Separar los datos de engagement (likes, shares and comments) de
los perfiles.

« Percibir el sentimiento y tematicas de los comentarios.

+ Conocer |lo que le gusta a tu audiencia, lo que les fideliza con tu
marca.

+ Cuando y como publicar para optimizar estas métricas.

@ Estudio de las comunidades, extrayendo los usuarios y tendencias
mas relevantes del sector y de tu comunidad.

@ Analisis de los usuarios mas activos para dos objetivos:

+ Conocer a los lideres de opinion sobre tu marca para la creacion
de un listado de embajadores (potenciales influencers y/o
microinfluencers).

» Conocer al usuario a partir de una escucha propia y optimizar los
mensajes dirigidos a él.

@ Estudio profundo de los competidores y sus acciones. Te ayudara a
detectar la estrategia del competidor y poder optimizar la tuya.

RE gOl. . Barometro de Redes Sociales - Sector Belleza | 17



Metodologia

(oo )
CXNIA

>
O

O

» 90 ()

Scope Rastreo Analisis
Seleccion aleatoria entre las principales Con herramientas de social listening lideres en « Estudio comparativo de la actividad de las
marcas del sector de la belleza. Todas ellas se la extraccion de datos de canales digitales diferentes marcas en sus perfiles sociales
han tenido en cuenta de forma independiente . ,

Foco en los posts organicos observables « Calculo del engagement ratex para conocer
a pesar de que algunas forman parte de un L - . .

. . en los timelines o feeds desde Espana el compromiso de la audiencia con las

mismo conglomerado empresarial. , . . - .

para obtener KPI's de reach, comunidad y comunidades de las companias analizadas
TOTAL: 25 marcas y 100 perfiles sociales de engagement. . Andlisis tematico y otro de deteccion de las

Espafa (en su defecto, los perfiles globales). cciones mas relevantes

« Deteccion de insights para la optimizacion
de los perfiles sociales en este sector.

Periodo de analisis:
1 enero 2022 al 30 mayo 2022
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. Metodologia

O

Tipologia de perfiles

Usuarios en privado

+ No comun, por el caracter funcional de Twitter.

+ No pueden ser rastreados.

@ Usuarios en abierto
C’@ » La mayoria.
« Pueden ser rastreados.

Usuarios en privado

» Sus publicaciones solo son vistas por sus
amistades, previamente aceptadas.

» Solo sus acciones en perfiles publicos
pueden ser rastreadas.

L@

@ Usuarios en abierto

C’@ + Poco comun.
+ Toda lared puede ver sus publicaciones.
* Pueden ser rastreadas.

E@ Fan Pages
+ No son perfiles, son paginas.
* Pueden ser rastreadas.

@ Usuarios en privado

(B - Sus publicaciones solo son vistas por sus
seguidores, previamente aceptados.

+ Sus acciones en perfiles publicos pueden
ser rastreadas.

@ Usuarios en abierto

( :@  Toda la red puede ver sus publicaciones,
pero no pueden ser rastreados sino se
realizan acciones en Cuentas Business.

Cuenta Business

« Perfiles en abierto con ventajas de cuentas
publicitarias y estadisticas.

« Pueden ser rastreados.

K}

¢Como rastrean las herramientas de
Social Listening?

<
<&
&

)
o

=2

Gratis
+ Muestra entre el 10% y el 30% de las

publicaciones.

De pago
« Muestra el 100% de los datos

Mucho mas complejo.

+ Facebook dispone de una APl mas restrictiva.

+ Las herramientas de social listening pueden

obtener un listado propio de Fan Pages como, por
ejemplo, los principales medios de comunicacion
de cada pais o region, principales marcas e
influencers sectoriales.

+ Rebold dispone de un listado muy completo para Espafia

y Latinoamérica, asegurando la mayor cobertura.

+ Aligual que en Facebook, el monitoreo es mas

complejo y restrictivo. Funciona con listados de
Cuentas Business.

+ Anade la monitorizacion de #hashtags en abierto.

Limitaciones API:

0 Twitter

La API de Twitter es la mas ablerta y la que mas metadatos provee entre las
principales plataformas sociales. Se puede recuperar contenidos tanto a través de
operadores semanticos como de cuentas o perfiles concretos.

o Facebook

La API de Facebook Unicamente permite a las herramientas de Social Listening
recuperar contenido publicado en entornos publicos (Fan Pages). Ademas, obliga a
Introducir proactivamente las paginas de las que se quiere recuperar contenido. Por
tanto, la busqueda no es por keyword para el total de paginas, sino que esas palabras
clave se buscan unicamente entre las publicaciones de aquellas Fan Pages que
previamente se hayan identificado y anadido a la cobertura de la plataforma.

Instagram

La APl de Instagram permite a cualquier herramienta de Social Listening recuperar
contenido publico a partir de Hashtags (keywords) y/o perfiles propios (cuentas de
Instagram de las cuales tengan login y password de administrador).

Barometro de Redes Sociales - Sector Belleza
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;Quieres mas datos?

Contactanos y consigue el barometro completo *w

R=30LD

g0 for

Ponemos en tu manos las claves basadas en datos
para conectar con las personas relevantes para tu marca de la forma mas efectiva.

Contacto: +34 93 492 0000 | 91 787 0000 | oscar.simon@letsrebold.com
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