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En el mdén dels negocis, i molt especialment en I'ambit de la innovacid i les
noves tecnologies, sorgeix el concepte anglosaxoé startup, el qual fa referéncia
a una organitzacié temporal en busca d’'un model de negoci rentable i
escalable. La traduccié literal de startup és posada en marxa, per tant, aquest
terme descriu que es tracta d’'una empresa que esta en fase inicial, que passa
a convertir-se en una empresa convencional quan s’estableix com un model
de negoci sostenible.

Cada vegada més emprenedors tenen clar que un dels objectius
fonamentals de les startups és aconseguir la maxima visibilitat i donar-se a
coneixer aprofitant totes les eines i canals possibles. Amb aquest proposit, es
realitza una investigacié per coneixer la necessitat de comunicacié que tenen
les startups, centrant I'atencio en el paper que s’atorga a les noves estratégies
de Relacions Publiques sorgides arran de la conceptualitzacié de la Web 2.0.
Aquestes reben el nom de Relacions Publiques 2.0 i es mostren com
essencials per augmentar la preséncia i reputacié de les startups a I'entorn
digital.

En aquest Treball de Final de Grau també s’analitza la industria de la
cosmetica natural. Es tracta d’un sector que tot i paréixer no pertanyer als
més estudiants entre les startups registra el major creixement del mercat de la
cosmetica. L’augment de la sensibilitzacié per part dels consumidors, unit a la
seguretat sanitaria, a I'accés a la informacié sobre els perills dels quimics
sintétics, a la creixent industria del comerg electronic i a I'augment de la
despesa en |+D permeten apuntar cap a un desenvolupament favorable de les
startups d’aquest sector en els propers anys.

D’altra banda, s’analitzen les estrategies de Relacions Publiques 2.0 que
segueixen dues startups del sector de la cosmética natural amb origen catala:
Cocunat Natural & Toxic Free i Freshly Cosmetics. Per a fer-ho, es localitzen
els mitjans socials més utilitzats per les dues companyies (els blogs i les
xarxes socials) i es realitza un seguiment de tres setmanes de les
publicacions a Facebook i Instagram, fet que permet saber quin tipus de
contingut publiquen i com implementen les Relacions Publiques en I'ambit
digital.

Paraules clau:

Startup, Relacions Publiques, Relacions Publiques 2.0, Web 2.0, mitjans
socials, xarxes socials, cosmética natural.
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ABSTRACT

In the business world, and especially in the innovation and new
technologies areas, it has emerged the startup concept which refers to a
temporary organization to find a profitable business model with possibilities of
growing. The translation of startup is launched, therefore, this term describes
that it's a company in the initial phase, which becomes a conventional
company when it is established as a sustainable business model.

Entrepreneurs focus on making the most of possible tools and channels to
achieve maximum visibility and promotion. This becomes the main goal of
startups. With this purpose, an investigation is carried out to know the
necessity of communication that the startups have, outstanding the role that is
given to the new strategies of Public Relations as a result of the Web 2.0
conceptualization. These are called Public Relations 2.0 and show are
essential to increase the presence and reputation of startups in the digital
environment.

In this Final Degree Project we have also analysed the natural cosmetics
industry. This sector isn’t one of the most common among startups, but it
registers the highest growth in the cosmetics global market. The increase of
sensitization by costumers linked to health security, access to information on
the dangers of synthetic chemicals, the growing e-commerce industry and the
increase in R&D spending have allowed us to point towards a favourable
development of the startups of this sector in the coming years.

Besides, we have analysed the Public Relations 2.0 strategies that follow
two Catalan startups of the natural cosmetics sector: Cocunat Natural & Toxic
Free and Freshly Cosmetics. To do that, we have located the social media
most used by both companies (blogs and social networks) and we have done
monitoring posts on Facebook and Instagram for three weeks, It has allowed
us to know what kind of content they publish and how they implement Public
Relations in the digital area.

Keywords

Startup, Public Relations, Public Relations 2.0, Web 2.0, social media, social
networks, natural cosmetics.
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1. INTRODUCCIO

Durant els ultims anys hem observat com el fenomen emprenedor ha
experimentat un important creixement tant a Europa com a Espanya. En el
cas espanyol, aquesta circumstancia s’ha vist afectada per la desfavorable
evolucio de la conjuntura econdmica i el conseguent elevat nivell d'atur que ha
impulsat que un sector de la poblacié vegi 'emprenedoria com una possible
sortida laboral. D’altra banda, I'entorn cada vegada més mutable i globalitzat
ha motivat que molts emprenedors deixin de costat a empreses grans -sovint
grans companyies multinacionals- per crear-ne ells mateixos unes d’agils que
tinguin una resposta rapida a les noves oportunitats. Aquest darrer fet també
ha estat posat en relleu motivant aixi iniciatives emprenedores que acostumen
anar de la ma de la innovacié, la creativitat i la necessitat d’autonomia.

En aquest context sorgeixen les anomenades startups, també conegudes
com empreses emergents, que han marcat un abans i un després en el mén
de I'emprenedoria i del creixement empresarial. Si bé és cert que gran part
dels projectes impulsats per emprenedors sén startups, no sempre és aixi; un
emprenedor pot portar a cap projectes empresarials sense estar marcats per
la innovacié i la tecnologia. Aquestes empreses de nova creacio, doncs, son
considerades organitzacions que estan en la seva etapa primerenca i que
compten amb una idea innovadora, basant-se en un negoci que és escalable
més facilment gracies a I'is de tecnologies digitals.

Un dels objectius fonamentals de les starfups és aconseguir la maxima
visibilitat i donar-se a conéixer en un mercat competitiu aprofitant totes les
eines i canals possibles. Internet obté un paper indispensable doncs una bona
gestié de les estratégies de comunicacié online poden marcar I'éxit d’una
startup. Internet i la Web 2.0 signifiquen noves formes de relacionar-se amb
els publics i tant és aixi, que I'escenari digital s’ha convertit en el lloc idoni per
realitzar campanyes de comunicacié per posicionar-se i enfortir el vincle amb
els clients.

Les Relacions Publiques 2.0, juntament amb la Publicitat digital,
esdevenen una eina gairebé indispensable per realitzar una correcta i efectiva
comunicacié. Aixi doncs, les noves estrategies de Relacions Publiques es
mostren com essencials per augmentar la preséncia i reputacid de les
startups a I'entorn digital, ja que permeten establir una interaccié més directa i
fluida entre les organitzacions i els seus publics, on aquests tornen a estar al
centre d’atencio, ja que permeten la comunicacié bidireccional. Tal com
expressen les autores Ana Almansa Martinez i Beatriz Navarrete Cobo
(2012), les “Relacions Publiques han revolucionat el mén empresarial amb
I'aparicié de la tecnologia 2.0, i amb fendmens com les xarxes socials i els
blogs.”.

En aquest projecte s’investiga la comunicacio al servei de les startups.
S’estudia la importancia que tenen les Relacions Publiques 2.0 en la
necessitat de comunicacié de les empreses emergents i concretament, es
centra en el paper que tenen aquestes en les startups del sector de la
cosmetica natural. Amb aquest proposit s’estudia com les Relacions
Publiques 2.0, a través de les seves estratégies, poden ajudar a prosperar a

11



UO(

aquestes noves companyies treballant aspectes fonamentals com soén la
notorietat de marca, la difusié dels seus productes i/o serveis i la captacio i
fidelitzacié de clients.

Amb aquest proposit es presenta un analisi de dues startups de cosmetica
natural amb origen catala: Freshly Cosmetics i Cocunat Natural & Toxic Free.
El nostre objectiu és conéixer les estratégies de Relacions Publiques 2.0
d’aquestes empreses emergents.

El sector de la cosmeética natural no es troba entre els que més s’inverteix
dins del mon de les startups, a diferéncia d’altres sectors com, per exemple, el
de la tecnologia financera o Fintech. No obstant aixd, és un mercat atractiu pel
nostre estudi donat que esta creixent de manera exponencial gracies als
canvis en la mentalitat de consum de bona part dels usuaris, que cada vegada
es preocupen meés per altres modalitats de comercialitzacié i consum que
marquen distancies amb les formules convencionals; el comerg just, el comerg
de proximitat o la demanda de productes lliures de patiment animal sén
exemples il-lustratius d’aquesta tendéncia.

Son nombroses les companyies del mercat de la cosmética que mostren
una gran sensibilitat cap aquests temes i es dediquen a investigar i
comercialitzar productes que no contenen aromes sintétics ni conservants, no
son testats en animals i la seva fabricaci6 no provoca residus quimics
perjudicials per al medi ambient. Aquest tipus de productes de cosmética que
fa uns anys només es deixava veure a botigues com herbolaris o farmacies,
resulta cada vegada més facil trobar-ne al mercat de consum i als seus canals
habituals i amb una bona relacié qualitat-preu.

1.1 Justificacié de la investigacié

En aquest projecte es mostra com la Web 2.0 s’ha implantat en les
estrategies de Relacions Publiques, una consequéncia més de la
transformacié en la manera que tenen les organitzacions per arribar als
seus publics. En concret, és matéria d’estudi el paper que tenen les
Relacions Publiques 2.0 en la necessitat de comunicacié de les noves
realitats empresarials. Com també és matéria d'estudi les noves
estratégies de Relacions Publiques al servei de les startups de cosmética
natural que ajuden a obtenir I'éxit emprenedor.

Aixi doncs, amb aquest projecte el que es pretén és analitzar com les
Relacions Publiques 2.0 estan presents en el moment de creacio i
llangament al mercat de les empreses emergents, amb especial interés en
el sector de la cosmética natural.

Si bé és cert que s'han realitzat diversos estudis que mostren
'estructura i les caracteristiques de les startups, encara és escassa
I'oferta informativa sobre les estratégies i la gesti6 de les Relacions
Publiques digitals al servei d’aquestes companyies. Aqui és on entra
aquest estudi, que pretén donar una visié global sobre la importancia de la
comunicacio a les startups, centrant-se especialment en les estratégies de
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Relacions Publiques 2.0 que afavoreixen la consecucié dels objectius
empresarials i de comunicacié més rapidament.

D’altra banda, un punt innovador és que s’analitzen les Relacions
Publiques digitals a les empreses emergents de cosmeética natural
dedicades distribuir productes que no soén elaborats a partir de
components toxics i que aconsegueixen resultats excel-lents, sent menys
invasius per a la pell dels consumidors. A banda, aquest sector de mercat,
no pareix ser considerat un dels més estudiats dins del mén de les
Startups.

1.2 Objectius i hipotesis

Hem plantejat diversos objectius a complir en aquest treball. Per aixo,
i amb la intencid de conéixer més a fons el valor que les startups atorguen
a les estrategies de Relacions Publiques 2.0, amb el sector de la
cosmetica natural com a ambit d’investigacié, volem:

Objectius generals:

- Analitzar la importancia de les Relacions Publiques 2.0 en relacié a la
necessitat de comunicacio de les startups.

- Estudiar i comparar les estratégies de Relacions Publiques 2.0 que
segueixen les startups del sector de la cosmética natural.

Objectius especifics:

- Analitzar el context actual de la cosmética natural i conéixer les
tendéncies de consum que afavoreixen l'aparici6 de startups en
aquest sector.

- Coneixer i analitzar les estratégies de dues startups de cosmeética
natural creades a Catalunya.

- ldentificar el valor dels mitjans socials i les xarxes socials a les
estrategies de relacions publiques que segueixen les startups
seleccionades.

Una vegada detallats els objectius, s’han considerat una seérie
d’hipotesis que estudiarem per, finalment, presentar les conclusions del
nostre treball. Es tracta, doncs, de respostes temptatives al problema
d’investigacié que ens serveixen com a punt de partida del projecte i que
seran verificades o rebutjades en funcid de l'estudi. Les hipotesis
plantejades soén les seglients:

- Hipotesi 1: El sector de la cosmética natural esta experimentant un
important creixement. En els propers anys, aquest enlairament es
reflectira en 'augment de startups de cosmeética natural, un sector en
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el qual encara no s’han implantat amb forca aquest tipus de
companyies.

- Hipotesi 2: La comunicacié bidireccional, amb un caracter dinamic i
continuat, que exerceix una organitzacid cap als seus publics a través
de les estratégies de Relacions Publiques 2.0 li facilita aconseguir els
seus objectius de negoci.

- Hipotesi 3: Les startups dediquen bona part dels seus recursos
econdomics i humans a la consecucié dels seus objectius per mitja de
les xarxes socials; en aquest context, Instagram es mostra avui com la
xarxa preferent per assolir objectius de coneixement i de captacio i
fidelitzacié de clients.

1.3 Metodologia

En el present Treball de Final de Grau ens centrem en realitzar un
treball exhaustiu per mitja d’'una recerca bibliografica. A través d’aquesta
modalitat es porta a terme una investigaci6 documental, recopilant
informacio ja existent sobre el mercat de la cosmeética natural, les startups
i el paper de la comunicacié i les Relacions Publiques digitals en aquestes
noves companyies.

El primer pas és argumentar el perquée de la recerca documental i un
cop escollit el tema central i els objectius d'investigacio, es procedeix a la
recerca d'informacié en linia utilitzant paraules clau sobre el camp
d’investigacié i buscant els termes tant en espanyol com en anglés, per tal
de tenir una area de recerca més amplia. Aixi mateix, per obtenir tota la
informacid necessaria es consulten diverses fonts com, per exemple, el
cataleg en linia de la biblioteca de la Universitat Oberta de Catalunya
(compost per llibres, revistes, diaris, etc.), el motor de cerca de Google
especialitzat en literatura académica (Google Scholar) o bases de dades
tant especifiques com multidisciplinaries.

D’aquesta recerca destaquem la tesis doctoral de Carmen Silva
“Community Managers: Relaciones Publicas y comunicacion corporativa
en la red i els llibres “Estrategias de comunicacion de las startups en
Espana” de Yolanda Roman, “Relaciones Publicas 2.0. Como gestionar la
comunicacion corporativa en el entorno digital’ de Cristina Aced i “Manual
de Relaciones Publicas e Institucionales” de Jordi Xifra. Aquest darrer és
un llibre que hem treballat al llarg del Grau de Comunicacié i que ara ens
serveix per plasmar en el Treball de Final de Grau els conceptes de
Relacions Publiques adquirits duran aquests anys.

Aquesta recerca documental, doncs, ens proporciona una visié sobre
el tema escollit i ens permet establir una relacié entre les fonts i fer
comparacions entre elles per poder analitzar criticament la informacié
recopilada sobre el tema en questié i, aixi, respondre als objectius
d'investigacio inicialment proposats.
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En el tercer bloc anomenat “Les Relacions Publiques 2.0 a les
startups de cosmeética natural”’, es presenta un estudi de casos en el que
s’analitzen dues startups d’éxit de cosmética natural d’origen catala:
Cocunat Natural & Toxic Free i Freshly Cosmetics. L’estudi d’aquestes
companyies recorre a la investigacio qualitativa, amb I'objectiu d’identificar
el valor que donen als mitjans socials. Es tracta de conéixer quines son
les estrateégies de Relacions Publiques digitals que aquestes dues
startups de cosmetica natural porten a terme per a complir els seus
objectius de negoci i de comunicacio, treballant aspectes fonamentals
com la notorietat de marca, la difusio dels seus productes i/o serveis i la
captacié i fidelitzacio de clients.

El nostre proposit inicial era plantejar la investigacioé qualitativa en dos
meétodes: I'analisi de contingut de les Relacions Publiques digitals propies
de les startups de cosmeética natural seleccionades i l'entrevista en
profunditat als responsables de comunicacié de les dues marques.
Malauradament, el darrer métode no ha estat possible tirar-lo endavant,
malgrat tots els intents per contactar amb les companyies. Les entrevistes
en profunditat tenien un caracter exploratori i qualitatiu per aproximar-se a
les dues realitats empresarials objecte d’observacié i analisi. Ens
haguessin permés conéixer les estratégies de Relacions Publiques 2.0
des de la part interna dels departaments de comunicacié o de Relacions
Publiques i de la ma dels professionals del sector.

Aixi doncs, finalment es porta a terme una investigacié qualitativa a
través de la qual s’identifiquen i s’analitza el contingut de les estrategies
de Relacions Publiques digitals que segueixen en comu Cocunat Natural
& Toxic Free i Freshly Cosmetics. A banda, es recorre a I'observacié de
les xarxes socials de les dues companyies durant les tres primeres
setmanes de desembre de 2018 (01/12/2018 — 22/12/2018) per tal de
determinar la manera com les gestionen i el valor que els hi donen.
Concretament, es fa un seguiment de les seves xarxes socials més
destacades (Instagram i Facebook principalment).

1.4 Estructura del treball

Aquest projecte es divideix en tres blocs: la introduccio, el marc teodric
i conceptual i I'estudi de casos.

Com hem vist, a la introducci6 hem exposat el tema del projecte on
hem intentat despertar la curiositat del lector sobre el fenomen startup i les
estrategies de Relacions Publiques digitals que segueixen. Hem tractat de
d’identificar el context social que ha donat lloc al fenomen que s’investiga i
posteriorment, hem tractat els objectius i les hipotesis. Per ultim, hem
justificat la importancia del tema i la necessitat d’aportacions sobre
I'objecte d’estudi, explicant quins coneixements nous es poden adquirir.

A continuacié passem al segon bloc, al marc teodric i conceptual, en el
que es diferencien quatre capitols. Primerament, s’exposa el context
actual del sector de la cosmética on s’analitzen les tendéncies actuals del
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consumidor, es tracta la cosmética natural com una nova realitat
empresarial i s’enuncien les caracteristiques d’aquest darrer mercat.
Posteriorment, s’introdueix el fenomen startup, amb la definicié i 'origen,
les caracteristiques, les etapes i la radiografia d’aquestes empreses a
Espanya i Catalunya.

En l'apartat seguent, s’analitzen les Relacions Publiques 2.0 en el nou
escenari digital, tractant temes com la Web 2.0, la diferéncia entre les
Relacions Publiques tradicionals i les digitals, les estratégies de Relacions
Publiques 2.0 i el paper que tenen els mitjans socials en aquestes. Per
ultim, s’identifica la necessitat de comunicacié de les startups, centrant-se
en el paper de les noves Relacions Publiques i els mitjans socials.

Ens trobem ja al tercer bloc, I'estudi de casos, en el que a través de la
investigacié qualitativa s’analitzen i es comparen les estratégies de
Relacions Publiques 2.0 que segueixen dues empreses emergents del
sector de la cosmética natural amb origen catala.

Finalment, s’adjunten les conclusions amb la posada en comu de les
dades obtingudes i les evidéncies a les que hem arribat, aixi com la
contrastacio de les hipotesis. També trobem la bibliografia, on es citen les
fonts utilitzades per a la realitzacié del projecte i per concloure, arribem a
l'apartat d’annexos, és a dir, on es poden observar dades d’interés
complementaries a aquest treball.
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2. EL MERCAT DE LA COSMETICA NATURAL

Dins del sector de la cosmética s’entreveu clarament una tendéncia a
I'alga dels productes naturals i ecologics. En els ultims anys, aquest sector de
mercat s’ha vist saturat per una gran quantitat de marques que aposten per
uns tipus de productes basats en ingredients que no sén abrasius ni toxics i
que a diferéncia dels cosmeétics convencionals, no contenen components
perillosos per la salut, com son els parabens, els ftalats i la dietanolamina.

El mercat de la cosmética natural i ecoldgica esta creixent de manera
exponencial gracies als canvis en la mentalitat de consum de la societat ja
que existeix una major conscienciacio sobre el medi ambient, el comerg just i
de proximitat o el patiment animal. Concretament, el desenvolupament
d’aquest sector esta guanyant cada vegada més impuls a tot el mén amb un
creixement aproximat del 8-10% anual, que segons l'Ultim informe de la
consultora Grand View Research, al 2025 arribara als 25.110 milions de
dolars a nivell mundial.

La cosmética natural, doncs, no és una mera moda passatgera, siné que
pareix que hagi arribat per a quedar-se. Estudis com el de Grand View
Research sostenen que els canvis en els habits de consum reflecteixen que
les persones cada vegada es preocupen meés per portar un estil de vida sa en
el que els productes naturals estan presents a les llars, tant en I'alimentacié
com en la cosmeética.

Tot i que no hi ha una definicio estable i consensuada, s'entén per
cosmetica natural aquella que és elaborada a partir de productes naturals
d'origen vegetal, mineral o animal evitant la utilitzacié de productes quimics o
utilitzant aquests de forma residual. > D’altra banda, si bé tota la cosmética
ecologica és natural, no tota la cosmeética natural és ecologica.

En aquest context, és essencial diferenciar la cosmeética natural de la
ecologica, doncs sén conceptes que s’acostumen a utilitzar com a sinonims i
se’'ns dubte, si que existeixen diferencies entre ells. Per una banda, la
cosmetica ecologica és aquella que, a més d'utilitzar matéries primeres
d'origen vegetal o animal, demostra que una part de la seva formulacié prové
de l'agricultura ecoldgica. La caracteristica principal és que han complert amb
certs requisits de respecte cap a I'ésser huma i el medi ambient. Per altra
banda, la cosmética natural és aquella que inclou en la seva formulacié un
90% de materies primeres naturals d'origen vegetal, mineral, microbioldgic o
animal; cal tenir en compte que el natural no sempre és vega. El 10% restant
el conformen conservants i algunes substancies quimiques que busquen
complementar la composicié.

' CANO LINARES, A (2018, Febrer 2). La cosmética natural y organica sigue creciendo. (En linia). Anna
Cano. Consultora Comunicacié. Recuperat de: https://www.annacanolinares.com/2018-la-cosmetica-
natural-y-organica-se-consolida/ [Data de consulta: 09/10/2018]

2 MARCOS GONZALEZ, A (2017, Setembre 27). Cosmética natural ;mas saludable que la quimica?.
(En linia). EFE Salud. Recuperat de: https://www.efesalud.com/cosmetica-natural-saludable-quimica/

3 Beauty Changers (2017). Diferencias entre la cosmética natural y la cosmética ecoldgica. (En linia).
Recuperat de: https://beautychangers.com/diferencia-cosmetica-natural-y-cosmetica-ecologica/ [Data
de consulta: 09/10/2018]
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2.1 El context actual de la cosmeética

Es essencial comencar aquest apartat definint qué és un producte
cosmetic. L’Article 2 del Reglament Europeu numero 1223/2009 ens déna
una idea clara del que significa aquest concepte: és tota substancia o
mescla destinada a ser posada en contacte amb les parts superficials del
cos huma (epidermis, sistema pilés i capil-lar, ungles, llavis i organs
genitals externs) o amb les dents i les mucoses bucals, amb la finalitat
exclusiva o principal de netejar-los, perfumar-los, modificar el seu aspecte,
protegir-los, mantenir-los en bon estat o corregir les olors corporals. *

Actualment, els productes de cosmeética es divideixen en cinc
categories diferents: cuidat del cabell, cuidat de la pell, cuidat bucal,
cosmetics de color, fragancies, sabons i gels i aquells productes per a la
cura del sol. A la vegada, aquests productes es poden classificar segons
diversos parametres:

- Segons el tipus de presentacio. Pot ser en format liquid, en pols, en
crema o en oli.

- Segons el principi actiu. Fa referéncia a l'efecte que produeixen:
hidratacio, nutricid, neteja o pigmentacio.

- Segons el tipus de colorant. Es divideixen en aquells que utilitzen
colorant de substancies minerals i els que utilitzen colorants d'origen
vegetal.

- Segons el tipus de conservant. Per un costat els que utilitzen
conservants de tipus antimicrobiano i per altre els que es componen
amb antioxidants.

Una vegada hem fet aquesta introduccié conceptual anem parlar
sobre el context actual de la industria de la cosmética a nivell global.

En l'actualitat, el sector de la cosmeética i la perfumeria és un dels
sectors industrials i econdmics de primer nivell en el pla mundial,
considerat-se una de les industries que més creixement i projecci6 futura
esta experimentant.

D'acord a l'estudi presentat per “Global Cosmetics Products Market -
Analysis of Growth, Trends and Forescast 2018-2023", el mercat global de
productes cosmeétics va totalitzar un valor 532.430 milions de dolars
durant l'exercici del 2017 i s'espera que per a l'any 2023 es registrin
605.610 milions de dolars, obtenint un creixement mitja del 7,14% durant
el 2018 i el 2023.° D’altra banda, segons aquest estudi la regié de I'Asia
Pacific, sera el motor de creixement de la industria de la cosmética, que

* Unié Europea. Reglament (UE) 1223/2009 del Parlament Europeu i del Consell, del 30 de novembre
de 2009, sobre els productes cosmetics. (Capitol 1). Diari Oficial de la Unié Europea L342/49.

® Orbis Research (2018). Global Cosmetics Products Market-Analysis of Growth, Trends and Forecasts
(2018-2023). (En linia). Recuperat de: https://orbisresearch.com/reports/index/global-cosmetics-
products-market-analysis-of-growth-trends-and-forecasts-2018-2023 [Data de consulta: 10/10/2018]
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esta previst que generi 67 mil milions de dodlars en guany durant el 2017 i
el 2022.

Si ens fixem en l'estudi publicat per Cosmetics Europe, l'associacio
comercial europea per a la industria de la cosmeética i el cuidat personal,
observem que Europa és la regié que obté la major facturacio del sector a
escala global, amb unes vendes de 77.600 milions d'euros el 2017, un
0,8% més que I'any anterior. Els Estats Units suposen el segon mercat en
el gruix de la cosmetica global, amb una facturaci6 de 67.200 milions
d'euros.

Xina i Jap6 ocupen el tercer i el quart lloc de la classificacio, amb
vendes de 43.400 milions d'euros i 29.900 milions d'euros respectivament.
Seguidament, trobem Brasil amb una facturacié de 25.400 milions d’euros
i india, amb 10.900 milions d’euros. Per ultim, Corea del Sud és I'Gltima
regié en el ranquing, que obté 9.700 milions d’euros en volum de vendes.®

Hem de tenir en compte perd, que al continent asiatic es realitzen el
51% de les vendes globals. Concretament, durant I'exercici del 2017 es
van ingressar 111.950 milions d’euros, un creixement anual compost entre
el 2012 i el 2017 del 6%, essent un sector molt fort i en constant
creixement.

Grafic 2.1. El mercat global dels productes cosmétics
(mil milions d’€)

South Korea €9.7
India €10.9
Brazil €25.4
Japan €29.9
China €43.4
US €67.2
Europe €77.6

Font: cosmeticseurope.eu

Per ultim, a I'estudi s’observa que el comerg internacional continua
sent un factor clau per a la industria europea. Més de 20.200 milions
d'euros de productes cosmeétics van ser exportats pels paisos europeus el
2017, en comparaciéo amb 18.200 milions el 2016. Les importacions totals,
perd, van ascendir a només 5.935 milions d'euros en comparacio als
5.633 milions d'euros del 2016; principalment dels Estats Units, Xina i
Japo.

® Cosmetics Europe. Cosmetics and personal care industry overview. (En linia). Recuperat de:
https://www.cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry/ [Data de consulta: 10/10/2018]
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2.1.1 El mercat de la cosmética a Europa

Després de l'analisi de la situacié actual de la industria de la
cosmeética a nivell global, és necessari oferir algunes dades que
mostrin la importancia del continent europeu com a lider en el sector
de la cosmética.

La industria de la cosmeética esta mostrant un important
creixement en els mercats europeus, amb un augment tant a ’'Europa
oriental com a I'Europa occidental. Durant I'exercici del 2017, el valor
de mercat dels productes de cosmeética a Europa occidental va arribar
als 83.400 milions d'euros i es preveu que augmenti en 2.500 milions
el 2018. Aquesta xifra pero, és superior a la 'Europa oriental, a causa
dels mercats més grans i de les poblacions més altes. A l'est, el valor
de mercat de 2018 s’estima a 23.100 milions d'euros. ’

Si seguim amb I'estudi realitzat per Cosmetics Europe sobre la
situacio del mercat de la cosmética, observem que en el cas d’Europa,
el pais que lidera les vendes de productes cosmétics és Alemanya,
amb 13.600 milions d'euros el 2017, seguit de Franca i Regne Unit,
amb 11.300 milions d'euros i 11.100 milions d'euros, respectivament.
Italia ocupa la quarta posicié amb 10.100 milions d'euros en vendes i
per ultim, Espanya és el cinqué pais al ranquing, amb una xifra de
vendes de 6.800 milions d'euros. Li segueixen Polonia, els Paisos
Baixos i Belgica.

Aixi mateix, les exportacions europees de productes cosmetics
van assolir els 20.200 milions d'euros durant el 2017. El lider en la
categoria de productes que major quota de mercat té és el cuidat de la
pell, que produeix 20.070 milions d'euros en vendes.

Grafic 2.2. Quota de mercat dels cosmeétics a Europa (en %)

PERCENTAGE

Sun care products Make-up products ® Perfume products
Oral care products Hair care products Skin care products

Body care products O None

Font: Cosmetics Europe

7 Statistic. Consumption value of cosmetics and personal care in Europe in 2017, by country* (in million
euros). (En linia). Recuperat de: https://www.statista.com/statistics/382100/european-cosmetics-
market-volume-by-country/ [Data de consulta: 11/10/2018]
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2.1.2 El mercat de la cosmética a Espanya

El poder adquisitiu esta vinculat a la despesa en productes de
cosmeética de tal manera que els espanyols inverteixen cada vegada
més en la seva imatge personal, per a satisfaccié d'una industria que
déna feina de manera directa a més de 35.000 treballadors i es
calcula que a 200.000 de forma indirecta. Com hem vist en I'apartat
anterior, actualment Espanya és el cinqué major mercat a nivell
europeu per nombre de vendes en productes cosmetics, arribant als
6.800 milions d’euros I'any 2017, xifra que suposa un creixement del
2,15% respecte I'any anterior.

Les dades publicades per Stanpa®, I'Associacié Nacional de
Perfumeria i Cosmetica, mostren que és el tercer any consecutiu que
el sector de la cosmética evoluciona en positiu al nostre pais, i aquest
creixement s'ha produit en les totes les categories de productes que
componen el sector, destacant els increments en perfumeria (5,42%) i
en cosmetica de color (3,24%), també anomenada decorativa.

D’altra banda, a I'estudi de Stanpa s’observa que 1.200 milions
d'unitats de productes de cosmeética i perfumeria es van vendre a
Espanya durant el 2017. Es calcula també que els espanyols
inverteixen en la seva imatge personal 147 euros de mitjana anual,
estant per sobre de la mitjana europea, que és de 137 euros persona i
any, pero lluny encara de paisos com Francga (171 € / any), Italia (163
€/ any) o Irlanda (164 €/ any). °

Si a continuacié passem a parlar de les exportacions, Espanya
és un dels deu primers exportadors de productes de cosmeética, amb
xifres que durant el 2017 van créixer un 10,5%, fins als 3.900 milions
d'euros, situant-se per sobre de les vendes a l'exterior de vi o calgat i
igualant a les d’oli d'oliva.

Les exportacions, a l'igual que les ventes, van créixer en totes
les categories de productes durant I'any anterior. El perfum, amb un
40% sobre el total i un creixement del 11,2%, és lider en el gruix de
les exportacions, posicionant a Espanya com el quart pais en base a
'exportaci6 de perfums. Seguit d’aquest, trobem la cosmeética pel
cuidat de la pell i la cosmética de color, que van augmentar les seves
exportacions en un 21%. Segons apunta Val Diez, directora general
de Stanpa, les exportacions estan tant diversificades que no es depén
de cap mercat o producte en concret.

8 Associacié Nacional de Perfumeria i Cosmética que integra a més de 400 entitats que fabriquen i
distribueixen perfums, cosmétics i productes de cura personal. Ofereixen informacié i serveis
especialitzats de caracter técnic, cientific, juridic, laboral i de formacié. Lloc web:
https://www.stanpa.com

o Stanpa. Resultados Econémicos 2017. (En linia). Recuperat de: https://www.stanpa.com/resultados-
2017/ [Data de consulta 11/10/2018]
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Espanya exporta a més de 150 paisos i la balanga comercial és
altament positiva. En concret, i tal i com ens mostra Stanpa, el 54% de
les exportacions es dirigeixen a estats membres de la Unié Europea,
amb Portugal, Franca i Alemanya com a capdavanters. El percentatge
restant, el 46%, va dirigit a paisos extracomunitaris com Estats Units,
Emirats Arabs, Hong Kong, Méxic, Russia, Xile i Marroc.

2.2 Tendéncies actuals del consumidor al sector de la cosmeética

El present apartat t¢ com a objectiu oferir una visié global de les
noves tendéncies de consum i les ultimes innovacions al sector de la
cosmetica, que s’adapten a una generacio tecnologica, exigent i amb
valors sostenibles.

El consumidor esta cada vegada millor informat en les seves compres
i vol participar en les tendéncies globals. Aquesta nova mentalitat és la
que defineix les tendéncies de consum i la que serveix com guia per
decidir les accions que s’han de dur a terme a les organitzacions. En
aquest context, la industria cosmeética s’ha de caracteritzar per la
innovacié i la millora continua a causa dels canvis en les preferéncies dels
consumidors, aixi com per l'estacionalitat d'alguns productes.

Els productes més trendy son llavors aquells que ofereixen solucions
especifiques i responen de manera efectiva als nous habits i I'estil de vida
dels consumidors.

El comportament dels consumidors, el que compren i per qué, son
claus per entendre cap a on s’encamina el sector de la cosmeética. Les
noves generacions de consumidors, cansats de la uniformitat de la
globalitzacio, exigeixen trobar-se amb una experiéncia de consum unica i
personalitzada. A més, les xarxes socials han fet que el mercat de la
cosmetica s’hagi d’enfrontar a un consumidor més informat.

Resulta molt interessant també, destacar la preséncia de la figura
masculina al mercat de la cosmeética, que segons un estudi de Stanpa,
des de 2014 ha incrementat la seva participacié d'un 17% a un 36%.
Aquest ascens és manifesta en el sector de la cosmeética masculina
encara que no tenim dades sobre la seva incidencia en el segment de la
cosmetica natural.

Si passem a centrar-nos en les tendéncies de consum actual en el
sector de la cosmetica, el nou informe de l'agéncia d'intel-ligéncia de
mercat Mintel ens revela que els ingredients naturals, la personalitzacio, la
responsabilitat social i la innovacié digital sén els elements clau que
impulsen el mercat. D’acord amb Funmi Fetto, editora britanica de bellesa
a la revista Vogue, podem distingir:

10 Beauty Prof (2017, Juliol 27). El consumidor millennial en el ambito cosmético: ;qué ha cambiado?

(En linia). Recuperat de: http://www.revistabeautyprof.com/es/notices/2017/07/el-consumidor-
millennial-en-el-ambito-cosmetico-que-ha-cambiado-72410.php# [Data de consulta: 13/10/2018]
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- La tendéncia active beauty. aquesta tendéncia va de la ma del
athleisure", on els consumidors de productes per al cuidat de la pell i
el maquillatge estarien també en la recerca de productes practics i
multifuncionals adaptats a I'esport. Es tracta llavors, de maquillatge i
productes cosmeétics pensats per suportar les exigéncies de l'esforg
fisic, especialment el repte que suposa la sudoracid; sén productes
resistents a l'aigua, que ofereixen cobertura, comoditat i durabilitat.

- La tendéncia de cosmeética personalitzada: al mercat podem trobar
una gran quantitat de productes cosmetics que semblen ser efectius
per a unes persones, perd que en altres ni tan sols arriba a tenir un
lleu efecte. Aixd ha fet que sorgeixi una nova tendéncia, la cosmética
personalitzada, la finalitat de la qual és proporcionar productes que
siguin totalment adequats per a la pell del consumidor. Al contrari que
passa amb els productes genérics, la personalitzaci6 fa que els
productes es converteixin d'us exclusiu.

- La tendéncia sense génere: sens dubte, una de les tendéncies que
més esta arrasant és l'aclamat genderless, en el qual els limits del
que es defineix com a masculi o femeni es desdibuixen. Estem
comengcant a veure l'inici d’'un canvi en el que els homes incorporen a
la seva rutina diaria productes cosmetics per al cuidat de zones
especifiques del cos o és més, utilitzen maquillatge com a forma
d’expressio corporal.

Des de la part de les marques s’estan deixant de banda els productes
i packagins femenins per donar valor al que realment importa en un
producte cosmeétic: els principis actius i I'eficacia dels mateixos tant a
la pell d'un home com el d'una dona.

- Tendéncia well-being: també coneguda com la tendéncia de
cosmeética emocional, busca activar les neurones de la felicitat a
través de rutines naturals. Ve donada per la necessitat dels
consumidors per acabar amb la tensié del dia a dia per mitja de
productes cosmeétics que combinen les propietats farmacologiques
d'olis i esséncies i de productes que actuen sobre el cos aportant
energia i renovacio.

- La tendéncia de cosmeética sostenible: els temes ambientals i étics
estan a la vanguardia a mesura que els Millennials i la Generacié Z
posen major émfasis al mon que els envolta.'> Aquesta tendéncia ve
donada pels consumidors que no volen adquirir productes que generin
residus agressius i quimics per al medi ambient.

" Athleisure: concepte nascut a partir de la fusié de athletic (atlétic) i leisure (oci). Fa referéncia a la

tendéncia en la qual la roba dissenyada per a activitats esportives s'utilitza en ocasions informals o
socials.

Els anomenats grups Milennials fan referencia a les persones nascudes entre 1981 i 1995 mentre
que la Generacio Z a les nascudes entre 1995 i 2010.

12
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La tendéncia cruelty free: tot i que encara la industria de la
cosmeética en el seu conjunt esta lluny de respectar els drets dels
animals cada vegada hi ha més gent que mostra rebuig cap a
qualsevol practica que comporti patiment animal.

Avui en dia hi ha laboratoris de cosmeética fora de la Unié Europea que
segueixen realitzant practiques i experimentant amb animals. Segons
'informe de Grand View Research, el mercat de la cosmética vegana
compta amb una taxa de creixement anual del 6,3%, dada que reflexa
com cada dia hi ha més consumidors que se sumen al moviment
cruelty free (lliure de crueltat animal) i es neguen a adquirir productes
que siguin testats en animals.

ll-lustracié 2.1. Etiquetes oficials de organitzacions
representatives per localitzar un producte cruelty free
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Font: Google Images

La tendéncia de cosmeética natural: el desenvolupament del sector
de cosmetica natural esta guanyant cada vegada més impuls a tot el
mén amb un creixement aproximat del 8-10% anual, segons la
consultora Grand View Research. Els principis actius naturals s'han
convertit en la base estructural per bona part de la industria, convertint
la cosmetica natural en una de les més demandades pels
consumidors.

Les persones han pres consciéncia sobre cuidar la seva salut i aix0
els ha portat a escollir per al seu cuidat personal productes lliures de
substancies quimiques d'origen sintétic, és a dir, prefereixen aquells
que estiguin formulats amb components quimics propis de fonts
naturals.

Aquesta tendéncia acostuma anar lligada a les dues anteriors, fent-se
anomenar slow-beauty. Es tracta d’'una filosofia que es caracteritza
per trobar la calma i la responsabilitat, tant amb I'entorn (cosmeética
sostenible i cruelty free) com amb el nostre propi cos (cosmética
natural) a través de productes cosmetics, acords a un ritme de vida
totalment saludable.
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2.3 Caracteristiques el mercat de la cosmeética natural

A continuacié ens anem a centrar exclusivament amb [I'Ultima
tendéncia que hem citat, la cosmética natural. Per tant, anem a estudiar
quines son les caracteristiques d’aquest tipus de productes i quina és la
situacié d’aquest mercat.

Com bé hem anat dient, la cosmética natural engloba tots els
cosmetics produits a partir de matéries primeres procedents de plantes,
minerals i animals. Aquests productes no contenen conservants artificials,
components quimics, perfums sintétics, additius, ni cap tipus de toxic o
producte perjudicial per a la salut ni el medi ambient. Aixi, després de
consultar diverses fonts professionals, la classificacidé que presenta la
marca lbizaloe™ sobre les caracteristiques comunes a tota la cosmética
natural, és la que considerem més acurada:

- Les matéries primeres sén vegetals, minerals i animals i s'intenta que
provinguin d'un cultiu ecoldgic sense usos de pesticides.

- Majoritariament, els cosmeétics naturals no estan testats en animals.
Son cruelty free.

- La cosmeética natural no porta components quimics. Els productes no
contenen aromes artificials, colorants, conservants sintétics, parafines,
parabens, silicones ni productes derivats del petroli.

- Durant la fabricacié dels cosmeétics es té en compte no danyar ni
perjudicar el medi ambient. Aix0 afecta no només a la fabricacié dels
productes sind també a la seva presentacio; per exemple, els envasos
acostumen a ser reciclats o facils de reciclar.

- Una prova de que el cosmétic és natural és el seu color o l'olor, que
en moltes ocasions dista del que estem acostumats amb la cosmética
convencional.

- Els productes de cosmética natural estan obligats a portar a I'envas la
informacié completa sobre els ingredients de la seva composicié. A la
part de darrere de l'envas es poden trobar dues llistes: la primera
d'elles correspon als ingredients que componen el producte i la
segona és la llista INCI, que serveix com a referencia per saber
realment qué conté i la proporcié dels ingredients. INCI son les sigles
d'International Nomenclature Cosmetic Ingredient.

- Per ultim, aquesta cosmeética ha de portar un segell que certifiqui que
es tracta d’'un producte natural. No obstant aix0, actualment a la Unio
Europea no hi ha cap normativa que detalli els requisits que ha de
complir aquest tipus de cosmétics. Davant I'abséncia de legislacio, els

1 Empresa dedicada a la venda de cosmética natural amb Aloe Vera d'Eivissa 100%. Lloc web:

https://ibizaloe.com/cosmetica-natural/
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fabricants es sotmeten als criteris d'empreses privades de certificacio,
que garanteixen el caracter natural. Els principals organismes
certificadors europeus sén Ecocert i Cosmebio a Franca, BDIH a
Alemanya, Soil Association al Regne Unit, Bioforum a Belgica, i ICEA
a Italia. D’altra banda, aquestes associacions europees han creat un
segell estandard anomenat el Natrue.

IlI-lustracioé 2.2. Etiquetes de certificats per localitzar un producte natural
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A nivell espanyol trobem certificacions com BioVidaSana /
Biolnspecta, una norma i un sistema de certificacido pensat principalment
per a petites i mitjanes empreses espanyoles productores i/o
comercialitzadores de cosmeética ecologica i natural. Va néixer com a
alternativa per a les petites empreses que volien garantir al consumidor
una compra veritable de cosmética econatural sense la necessitat de
recorrer a grans certificadores com Ecocert, Soil Association o BDIH amb
tarifes europees poc assequibles.

D’altra banda, els beneficis de la cosmética natural per a la salut son
molt nombrosos. En particular, la cosmética natural és molt efectiva per a
la cura de la pell, amb efectes estables i duradors. Entre els avantatges
de I'us d'aquests productes els experts de la marca Ecochic cosmetica
natural, destaquen:

- Oxigenacio: els principis actius de la cosmética natural ajuden a
oxigenar la pell i nodrir la dermis.

- No produeixen al-lérgies provocades per components quimics: per
aix0, es tracta de productes especialment recomanats per a persones
amb pells sensibles o amb problemes cutanis.

- Retarden l'envelliment de la pell: aixd es deu a les seves propietats
antioxidants.

- La gran majoria sén cruelty free: no estan testats en animals,
d'aquesta manera, cap animal pateix o és maltractat per la seva
elaboracio.

- So6n articles de comerg just: en moltes ocasions, es tracta de
productes que ajuden a les economies locals sent respectuosos amb
I'entorn.
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- Protegeixen el medi ambient. La seva elaboraci6 té un impacte minim
sobre el medi ambient, reduint la contaminacié ja que no utilitzen
productes quimics.

Si passem a parlar de la situacié global de la cosmética natural és el
mercat que registra el major creixement del sector de la cosmética amb
vendes superiors al 20% anual des de fa més de 10 anys. Segons
I'informe de mercat “Grand View Research17” al 2013 es van facturar
8.430 milions de ddlars en el sector de la cosmeética natural i es preveu
que arribara als 25.1100 milions de dolars I'any 2025.

Grafic 2.3. U.S organic personal care market revenue, by product 2014-2025
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Un estudi de mercat confeccionat per I'entitat Transparency Market
Research, en matéria de productes naturals, determina que I'augment de
la sensibilitzacié per part dels consumidors, unit a la seguretat sanitaria, a
'accés la informacié sobre els perills dels quimics sintétics, a la creixent
industria del comerg electronic i a I'augment de la despesa en 1+D, portara
a que limpacte de la cosmeética natural segueixi creixent encara més de
cara als proxims anys. Per tant, sembla que les perspectives de
creixement daquesta industria permeten apuntar cap a un
desenvolupament favorable de les startups en els propers anys.

D’altra banda, un estudi portat a cap per L’Observatoire des
Cosmétiques™ conclou que el 98,5% dels consumidors ja saben el que
son els parabens i 'impacte que aquests tenen sobre la nostra salut. Aixi
com també, un 97,7% coneixen els perills de les sals d’alumini, un 93,9%
de les silicones i un 86,1% dels filtres UV.

Actualment, el mercat mundial de la cosmética natural es classifica
amb Ameérica del Nord al capdavant, seguida per Asia Pacific i Europa.
Ameérica del Nord, doncs, és la regio lider en termes de quota d’ingressos
del mercat, degut a que als Estats Units la proporcié d’aquests productes

" Centre d'informacio independent dedicat proporcionar dades exhaustives sobre els productes

cosmetics. Lloc web: https://cosmeticobs.com/fr/
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certificats ronda el 20% i obté una facturacié anual de 19.000 milions de
dolars. Aixi mateix, I'empresa nord-americana Persistence Market
Research (PMR) pronostica un creixement anual de més de 430 milions
de dolars durant els proxims set anys.

D’altra banda, s’espera que I'Asia Pacific aparegui com la regié del
mercat de més rapid creixement durant el periode de previsié 2017-2024,
a causa de la creixent demanda de productes d'etiqueta neta, I'augment
de la consciéncia dels consumidors sobre la salut de la pell i I'augment
dels ingressos de classe mitjana.' Llavors, es consideren mercats
internacionals emergents paisos d’Asia i d’América del Sud com Corea del
Sud, Singapur, Japé o Brasil.

2.3.1 El mercat de la cosmeética natural a Europa

El creixement del sector de la cosmética natural és mundial, tot
i que esta sent més marcat a certs llocs, com a la Unié Europea,
considerada com la major productora de cosmetica natural del mén.

En quan a les ventes, el mercat europeu ha mantingut un ritme
elevat de creixement i preveu un increment durant el present exercici,
motivat principalment per la preferéncia dels consumidors d’escollir
ingredients naturals davant dels sintétics. A aixd s’hi suma la previsio
d’'un marc legislatiu que doni suport al mercat de la cosmética natural
a la Unié Europea. Actualment, qualsevol producte cosmeétic fabricat a
la Unié Europea s’ha de regir pel Reglament (CE) n° 1223/2009 del
Parlament Europeu i del Consell de 20 de novembre de 2009. No
obstant aixd, d’entre els punts d’aquest reglament cal destacar
'abséncia d’una definicio clara de “cosmética natural”.

Dels els paisos europeus, Alemanya és el mercat de cosmética
natural més madur, suposa un 8,5% del total del sector cosmétic, una
quota que duplica la dels principals mercats europeus, amb més de
1.150 milions d'euros. A més, aquest segment presenta un creixement
constant al voltant del 10%, superior al de la cosmeética convencional.

A Alemanya la segueix Franga en el consum de cosmeética
natural. Els dos paisos junts suposen el 30% de la demanda mundial
d'aquests productes. A Francga, els productes BIO estan en auge, i el
sector de la cosmética natural s'esta beneficiant d'aixd. Segons
I'associacié Cosmebio, Valence (Franga), les empreses membres van
registrar un creixement mitja de les vendes del 16% el 2017. L'any
anterior, tot el mercat de cosmética natural i organica va créixer poc
més del 6%.

'® Research and Markets (2018, Maig). Global Organic Skin Care Market - Technologies, Market share

and Industry Forecast to 2024. (En linia). Recuperat de:
https://www.researchandmarkets.com/research/7h7v36/organic_skin_care?w=5 [Data de consulta:
18/10/2019]
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Per altra banda, el Regne Unit és el tercer pais de la Unio
Europea en nombre de ventes en cosmeética natural. Les reclamacions
de productes com ara "crueltat lliure" i "ingredients naturals” es troben
entre els més buscats pels consumidors quan compren dins de la
categoria de bellesa i cuidat personal. La creixent demanda d'aquests
productes s'ha reflectit en les vendes, que similar a I'escala mundial,
han anat augmentant considerablement en els ultims anys. En
general, perd, només una petita minoria de consumidors adquireixen
exclusivament cosmeétics naturals.

A aquests mercats s’hi sumen l'italia i 'espanyol, que tot i no
tenir un paper tant important en la cosmeética natural europea estan
notant grans creixements. Italia, ha experimentat un creixement per
sobre de la mitjana, la confirmacié del qual prové de les ultimes dades
publicades per Cosmetica Italia. Al 2017, la facturacié de les
empreses dedicades a la produccié de cosmética natural va ser de
950 milions d'euros, equivalent al 9% de la facturacié italiana de
cosmetics.

2.3.2 El mercat de la cosmética natural a Espanya

Espanya és el primer pais de la Uni6 Europea amb més
produccié de productes naturals i ecologics, segons el Ministeri
d'Agricultura i Pesca, Alimentacié i Medi Ambient. De fet, Espanya
esta al capdavant en aquest tipus d'iniciatives ja que la demanda ha
augmentat un 40% en dos anys. Concretament, el creixement dels
productes de cosmeética natural ha augmentat un 20% en un any, i es
preveu que la tendéncia augmenti de cara a I'estiu, tal i com informa la
Societat Espanyola de Quimics Cosmétics®.

Tot i que el creixement en les xifres de ventes de cosmetica
natural no ha fet altra cosa que augmentar en aquests ultims deu
anys, no va ser fins I'any 2015 quan van ser més pronunciades. A
més, la millora de 'economia també ha fet augmentar les campanyes
de sensibilitzacié i proliferar I‘ecommerce; d’aquesta manera, el
consumidor no només esta al corrent sobre els beneficis de la
cosmetica natural, sind que també pot adquirir productes que no estan
disponibles als establiments habituals. '’

Actualment, la industria de la cosmeética natural mou al voltant
de 450 milions d’euros a Espanya aixi mateix, la venda en linia
d’aquests productes genera uns 100 milions d’euros anuals. Aquest
moviment seguira creixent a mesura que la innovacié ho permeti i la
societat estigui encara més conscienciada dels seus avantatges
enfront la cosmética convencional.

e Associacio professional sense anim de lucre, que agrupa més de 1000 persones amb una formacio

cientifica que desenvolupen la seva activitat en el sector de la cosmeética i la perfumeria. Lloc web:
http://www.e-seqc.org

" La Bella Carmela (2018, Marg 9). Cosmética natural. (En linia). Recuperat de:
https://labellacarmela.com/cosmetica-natural/ [Data de consulta: 18/10/2018]
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Segons afirmen des de 'empresa Freshly Cosmetics “es podria
arribar a moure entre 600 i 700 milions d’euros el 2020 si la ciéncia i el
consum acompanya”. Segons aquesta, el creixement de la cosmeética
natural pareix haver paralitzat la convencional: al 2017 la darrera va
créixer un 3,35% mentre que la natural un 9,5%.

D’altra banda, I'enquesta que publicava el passat mes de febrer
(2018) Birchbox, la plataforma especialitzada en distribuir noves
marques del sector, informava que el 89% de les espanyoles ja
consumeix aquesta categoria de productes i que un 92% estan
disposades fins i tot a augmentar la seva inversio6 en ells.®

Ana Rocamora, per la seva banda, presidenta de la Societat
Espanyola de Quimics Cosmeétics, afegia que “és un bon moment per
a la cosmetica en general a Espanya, encara que en el nostre pais, la
cosmetica natural en concret no esta molt avancada encara pel que fa
a la preocupacio i interés per part del consumidor, si ho comparem
amb la situacid en altres paisos”. No obstant aixd, recalca que “la
essencia mediterrania permetra avangar molt rapidament en aquest
mercat." (Barcelona, 2018).

2.4 La cosmeética natural com una nova realitat empresarial

Com hem vist, el mercat global de la cosmética s'enfoca cap a la
innovacid, basant-se en les tendéncies de consum actual i en la
preocupacio del consumidor per la salut i el benestar, conceptes vinculats
a productes naturals i sostenibles.

El mercat de la cosmética natural déna I'oportunitat de plantejar un
model de negoci respectuds tant amb la salut de les persones com amb la
sostenibilitat del planeta, ja que es tracta d’'una cosmética alternativa,
lliure de substancies toxiques. De fet, grans marques del sector cosmétic
es vinculen cada vegada més amb conceptes de sostenibilitat i
responsabilitat social corporativa (RSC), de manera que atreuen als
clients que tenen un interés per productes de qualitat, sense ingredients
nocius. Aixi mateix, busquen que el client es senti identificat amb el
comerg just, amb projectes de desenvolupament sostenible o amb la
proteccié del medi ambient.

L’augment de consciéncia per part dels consumidors sobre els perills
per a la salut que poden comportar ingredients que es troben en
cosmetics convencionals, com son les silicones, els sulfats, els derivats
del petroli o els perfums sintétics, ha fet que la idea d’emprendre un
negoci basat en productes de cosmética natural i per tant, lliure de tots
aquets elements quimics, és converteixi en una nova realitat empresarial.

18 RODRIGUEZ, R (2018, Mar¢ 14). El éxito natural de la cosmética organica. El Pais. (En linea).
Recuperat de: https://elpais.com/elpais/2018/03/07/eps/1520434256_954062.html [Data de
consulta: 18/10/2018]
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A la demanda dels consumidors i el previsible creixement del mercat,
s’hi suma la disponibilitat de la tecnologia, els canvis en el marc legal i la
possibilitat de certificar els productes naturals, mostrant aixi la viabilitat en
el desenvolupament d’empreses d'aquesta tipologia de productes. Noemi
Vidal, responsable de Marketing Intelligence a Ainia centre tecnologic,
detalla aquestes tres claus:™

- Latecnologia: existeixen diverses tecnologies que permeten I'obtencio
d'ingredients naturals per a ser emprats en la industria cosmética. Una
d'elles és la biotecnologia, utilitzada en el cas dels peptids actius.
L'extraccié de principis actius de materies primeres d'origen natural
com les herbes, fruites, llavors, etc. es pot dur a terme mitjangant CO2
en estat supercritic.

A diferéncia de I'extraccié quimica, aquesta tecnologia permet obtenir
alts rendiments extractius i de puresa. Es tracta d'una tecnologia neta
que no deixa residus i no és invasiva, per la qual cosa és possible
aprofitar tant I'extracte com la matéria restant.

- Productes naturals: la cura de la pell és el més demandat i en el que
s'inverteixen més esforgos de |+D. Entre els principals ingredients es
troben els derivats d’herbes, fruites i hortalisses, que s'utilitzen
principalment en productes amb propietats rejovenidores.

- La certificacid dels productes: el creixement del sector depén de les
seves habilitats per transmetre un missatge adequat a més de
comptar amb un certificat que avali I'origen natural del producte. Cal
comptar amb una organitzacid acreditada que certifiqui que els
productes cosmeétics so6n naturals i que compleixen tots els
requeriments i estandards. Com ja hem dit, davant I'abséncia de
legislacié, els fabricants s’han de sotmetre als criteris d'empreses
privades de certificacio.

En aquest context, la digitalitzacié també ha estat un factor clau per
ajudar a que les noves empreses de cosmetica natural proliferin
rapidament. Internet ofereix un punt de venda alternatiu i déna a les
marques l'oportunitat de donar-se a conéixer. En quant als desafiaments
de la digitalitzacio, també s'han obert oportunitats de marqueting i
comunicacido completament noves, en qué les empreses es posen en
contacte amb els consumidors a través de les xarxes socials.

A diferéncia de les firmes convencionals, les empreses de cosmética
natural busquen que el public es senti identificat amb tots els valors de la
marca i es focalitzen amb I'experiéncia i 'atencio al client. D’altra banda,
sorgeixen noves oportunitats de negoci amb estructura d’empresa
emergent (startup) que ofereixen una experiéncia totalment diferent de
com es consumeix la cosmética avui en dia, innovant amb el model de
negoci i la relacié amb el client.

Y VIDAL, N (2016). Productos cosméticos organicos, una tendéncia de mercado. Ainia. Centro

tecnolégico. (En linia). Recuperat de: https://www.ainia.es/insights/productos-cosmeticos-organicos-
una-tendencia-de-mercado/ [Data de consulta: 19/10/2018]
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3. EL FENOMEN STARTUP

Les startups, també anomenades empreses emergents, formen part del
nou mon de I'emprenedoria. La recerca de la innovacio constant caracteritza a
aquests nous emprenedors, que saben aprofitar I'oportunitat que presenten
les noves tecnologies digitals lligades a una necessitat de negoci. La majoria
d’aquestes empreses estan associades a la innovacio, al desenvolupament de
noves tecnologies i al disseny web, és a dir, compten amb un fort component
tecnoldgic com a distincié.

Il-lustracioé 3.1. La creacié d’una startup
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Moltes startups considerades com a gegants tecnoldgics s’han
transformat en icones de la nova economia i els fundadors de les quals les
van crear quan tenien només 20 anys, com Bill Gates o Steve Jobs. Mark
Zuckerberg, per exemple, va llancar el seu lloc web per connectar els
estudiants de Harvard, quan tenia 19 anys. Dos anys després, al 2006,
Facebook s'havia convertit en un fenomen mundial i comptava amb 64 milions
d'usuaris.

Casos com aquests han contribuit a reforgar el mite de que per crear una
startup has de ser un jove geni amb una idea brillant. No obstant aix0, una
investigacié realitzada per I'Institut Tecnoldogic de Massachusetts (MIT), als
Estats Units, revela que I'edat mitjana d’'un emprenedor exitds és de 45 anys.
Aixi mateix, les dades recollides pel projecte GEM a Espanya durant el 2017
corroboren que I'edat mitjana de les persones que van ser identificades com a
emprenedors potencials va ser de 38,4 anys. %

Segons I'tltim estudi de Spain Startup?’ el perfil de I'emprenedor segueix
sent home, representant el 80% davant d'un 20% de mitjana que representa a

2 Global Entrepreneurship Monitor (2018). Informe GEM Espafa 2017-2019. (p.43). Recuperat de:

http://www.gem-spain.com/wp-content/uploads/2018/04/Informe-GEM-2017-18.pdf [Data de
consulta: 22/10/2018]

Mapa de I'emprendiment 2018 de Spain Startup, empresa organitzadora de South Summit
(plataforma lider d'innovacié i desenvolupament de negoci que connecta a les startups més
disruptives amb inversors i corporacions de tot el mon). Lloc web:
https://www.southsummit.co/en/home
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les dones. A més, aquests compten amb formacié universitaria i amb
experiéncia laboral, el 57% a Espanya. D’altra banda, es demostra que
emprendre es tracta d'una decisid vocacional, i no de necessitat, ja que
només un 1,5% dels emprenedors actuals estava en situacié d'atur amb
anterioritat.

En aquest punt hem de tenir en compte que no totes les startups estan
creades per emprenedors, ni tots els projectes impulsats per emprenedors
sén startups. Molts emprenedors desenvolupen negocis tradicionals, sense
estar basats en la innovacio, element essencial d'una startup.?

Des de Spain Startup s'estima que un 13% de les empreses emergents a
Espanya facturara des de 150.000€ fins a 500.000€ aquest any. Els sectors
més populars en aquest 2018 son el fintech, la realitat augmentada i I'ambit de
I'art i disseny, el que respon en major part a les demandes actuals del mercat.
L'orientacio de clients sol ser el B2B, el 37% a Espanya i el 43% a Europa, i
solen desenvolupar serveis i aplicacions.

La proliferacié de startups també ha promogut la creacioé d'ocupacio, i és
que un 87% d'aquestes empreses estan en recerca activa de nous membres
per als seus equips, segons afirma Minerva® al seu estudi sobre el perfil
emprenedor espanyol 2017. Professionals en desenvolupament de
programari, vendes i marqueting son els més demandats.

3.1 Definicioé de startup

Startup és un terme anglosaxé utilitzat en el mén empresarial per
denominar aquells projectes emergents o de nova creacio, aixi com a les
idees de negoci que generalment van associades a la innovacié i en les
que sobretot destaca el component tecnoldgic. La traduccié literal de
startup és posada en marxa, per tant, aquest terme descriu que es tracta
d’'una empresa que esta en fase inicial, que passa a convertir-se en una
empresa convencional quan s’estableix com un model de negoci
sostenible.

Tot i que no existeix una definicid consensuada de qué és una startup,
alguns autors han identificat certes caracteristiques comunes d’aquest
tipus d’empreses. Steve Blank, conegut per desenvolupar el moviment
Lean Startup, una metodologia que posa de manifest que els nous
negocis i startups no son versions reduides de les grans empreses, i que
necessiten els seus propis processos i eines per tenir éxit, dona una de
les millors i més breus definicions d’'una startup en el seu llibre “The
Startup Owner ‘s Manual”: “Es una organitzacié temporal en recerca d’un
model de negoci escalable i repetitiu”.

2 ROMAN MORAN, Y., (2016). La estrategia de comunicacién de las startups en Espafia. Barcelona,

Espanya: Editorial UOC.
Programa d'emprenedoria, promogut per la Junta d'Andalusia i Vodafone, per a I'impuls de projectes
empresarials del sector tecnologic a la regié andalusa.
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Posteriorment, un deixeble de Blank, Eric Ries, al seu llibre “The Lean
Startup”, la defineix com una institucié humana dissenyada per a crear un
nou producte o servei baix condicions dincertesa extrema. Es
precisament aquesta incertesa la que fa que una starfup no es pugui
gestionar amb els mateixos métodes i estandards que utilitzen les
empreses consolidades, com les petites i mitjanes empreses (PIMES).

Aixi doncs, podem considerar una startup com una organitzacié amb
gran capacitat per créixer, que posseeix idees innovadores, altament
desitjades o requerides pel mercat, i que en comparaci6 amb altres
empreses se li atribueix el risc i la incertesa. La seva estructura sol operar
amb costos minims perd obté guanys que creixen exponencialment.

D’altra banda, tot i que el terme startup pot fer referéncia a
companyies de qualsevol ambit, normalment sol utilitzar-se per aquelles
que tenen un fort component tecnologic i que estan relacionades amb el
mon d’Internet i les Tecnologies de la Informacié i la Comunicacié. A
causa d’aquestes caracteristiques, les startups tecnologiques solen
diferenciar-se d’altres empreses joves en les seves possibilitats de
creixement i necessitats de capital.

3.2 Caracteristiques de les startups

Les startups venen marcades per tres components basics: la
innovacid, la tecnologia i el risc. No obstant, existeixen altres
caracteristiques claus que li atorguen el caracter de startup. Luis Tramo,
especialista en desenvolupament de negoci digital i analista de projectes,
en destaca les seglents:

- La seva principal eina per donar-se a coneéixer en el mercat és
Internet.

So6n organitzacions joves amb menys de 3 anys, amb un alt
component creatiu i gran motivacio pel projecte.

Desenvolupen, per norma general, models de negoci innovadors.

Operen en un entorn d’incertesa, buscant la seva sostenibilitat d’'una
forma rapida, assumint per aixd més riscos.

Els projectes presenten un alt grau d’escalabilitat i creixement, sent
capacgos de replicar el seu model de negoci en diferents mercats a un
cost baix i buscant aixi I'evolucid necessaria des de lincrement
d’'ingressos i la disminucié de costos associats.

Estan formades per equips multidisciplinaris, amb varietat de perfils,

que enriqueixen el projecte i operen sota estructures empresarials
horitzontals o mixtes no jerarquitzades.
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Inverteixen importants recursos economics en contractar professionals
capacitats per implementar estratégies de marqueting en linia
reeixides.

Desenvolupen l'aprenentatge a través de l'error i la constant evolucio
del producte o servei mitjangant el feedback dels clients; requereixen
un contacte directe amb ells.

Operen amb costos minims, inferiors a les empreses tradicionals.

Obtenen el financament a través d’alternatives als tradicionals
instruments bancaris, optant per captar capital aportat per inversors
privats, Business Angels i entitats de capital risc.

Com a caracteristica, cal destacar que les startups arriben a un punt
que deixen de ser-ho i passen a convertir-se en una empresa
convencional. No hi ha establert un moment precis que marca aquest
canvi no obstant aixd, un dels primers indicis és que la startup ha trobat
que el seu model de negocis és escalable, repetible i ha crescut per tenir
un nombre d'empleats considerable i un bon nivell d'ingressos. Aquesta
idea ens recorda a la definicié de Blank citada anteriorment, segons la
qual una startup buscar arribar a ser un model de negoci escalable i
repetitiu.

Per Marek Fodor, cofundador de Atrapalo, en primer lloc, aixd passa
quan l'empresa aconsegueix gastar el mateix que ingressa. De la mateixa
manera, afirma que també deixa de ser-ho quan I'empresa ja compta amb
un equip de suport establert, quan contracta a un o diversos secretaris o
quan els empleats treballen només en horari laboral, és a dir, les vuit
hores diaries i no més.

Segons Fodor, un altre aspecte que indica que ha deixat de ser una
empresa emergent és si el propietari compta amb despatx independent a
la resta de Il'equip i si l'oficina segueix funcionant de la mateixa manera
quan aquest passa diversos dies absent. Aixd0 mateix s’aplica als
empleats, si algun d'ells falta per algun motiu, com vacances o malaltia, i
I'empresa segueix funcionant correctament.

Per ultim, altres indicadors sén si el producte o servei inspira a altres
emprenedors i competeixen amb els mateixos, o si s’ha deixat de ser una
entitat independent degut a una fusié o adquisicio.

3.2.1 Diferéencies entre startups i PIMES

Quan parlem d'empreses de recent creacio, en referir-se a elles
sovint s’utilitzen els termes startup i petita i mitiana empresa (PIME)
sense cap diferenciacio. De fet, son molts els que posseeixen una
definicié equivoca sobre les startup ja que la posicionen com una
PIME la qual desenvolupa I'ambit de les TIC. No obstant aixd, no és
aixi.
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Encara que una startup és una empresa amb un component
tecnologic molt alt, els matisos van molt més enlla per diferenciar-la
d'una PIME; convé analitzar diversos aspectes relacionats amb el seu
funcionament, els seus objectius, el mercat al qual es dirigeixen i la
forma en qué aprofiten els recursos. Barranco® (2013) proposa les
seguents diferéncies:

- Els mercats on operen: les ambicions d'un i altre tipus
d'empresa so6n molt diferents ja que mentre la PIME es
constitueix amb un enfocament més local o nacional, la startup
es recolza en la tecnologia per ampliar les seves mires i buscar
clients en regions molt més grans, a escala internacional i
global.

- Els components innovadors: la tecnologia esta molt present en
el dia a dia de les empreses, pero la veritat és que a una PIME
la innovacié pot ocupar un paper secundari, no és un
avantatge. En canvi, en el cas d'una startup, la innovacio és
una de les seves caracteristiques principals, i no només des del
punt de vista tecnologic, sin6 també basat en algun procés
productiu i en un model de negoci diferenciat.

- La forma en qué creen ocupacio: mentre les PIMEs concentren
la major part de l'ocupacié generada en el mercat local, les
startups creen ocupacié a qualsevol lloc. Per altra banda, les
PIMEs acostumen a estar compostes per un sol fundador i
creen, de mitjana, quatre llocs de treball, mentre que les
startups estan constituides en origen per un equip
multidisciplinari que requereix d'altres habilitats i d'un equip
meés especialitzat.

- L'origen del finangament: el finangament d’'una PIME prové de
I'estalvi acumulat pel fundador, per familiars i per amics, amb
'ajuda d'una o diverses entitats financeres en qué es pugui
obtenir algun crédit o préstec que cobreixi necessitats de
liquiditat. En les startups adquireix un paper fonamental la
figura de l'inversor extern, com el capital risc o els Business
Angels.

- Capacitat de creixement: mentre la PIME sol créixer de manera
lineal i t& un horitz6 a més curt i mig termini, les startups
acostumen a comencar el seu cami perdent diners, perd si
resulten exitoses, tenen un creixement exponencial.

Es a dir, les startups han de pensar en el llarg termini, ja que
els seus objectius es centren en I'escalabilitat i la massificacié
de les vendes.

24 Carlos Barranco és consultor en control de gestio (ERP, CPM), business intelligence i outsourcing.

La seva activitat es centra en ajudar les PIMES a utilitzar métodes quantitatius de gestio.
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3.3 Etapes de les startups

El cicle de vida d'una startup és similar al de qualsevol altra iniciativa
emprenedora no obstant aixd, la seva vinculaci® amb les noves
tecnologies i el mercat al qual es dirigeixen fa que travessin per diferents
fases de creixement.

En cadascuna d'aquestes fases cal centrar I'atencid en una seérie
d’aspectes: definici6 del model de negoci, recerca de socis,
acceleradores, creixement, consolidacié, diversificacio, redefinicié i, en
totes elles, recerca d'inversors i opcions de finangament que poden exigir
una part de 'empresa o un rendiment econdmic per continuar amb el seu
suport.

Centrant-nos ja en les fases de creixement, hi ha diversitat de
divisions i, per tant, no hi ha un consens establert sobre aix0. Aqui
mostrem una presentada per Jesus Martinez (periodista especialitzat en
economia digital i startups) que pot aglutinar els principals graons pels
quals passa una startup:

1. Pre-seed Stage: també anomenada fase Presemilla, és el moment de
definicié de la idea empresarial en el qual, en la gran majoria dels
casos, encara no existeix ni un producte minim viable ni un model de
negoci.

En aquesta fase s'assenten les bases que marcaran gran part de I'éxit
o el fracas posterior. Es posen en practica les claus per validar el
model de negoci (Lean Startup), es consolida un primer equip de
treball, s’estableixen les bases legals i, en el millor dels casos, es
culmina amb el producte minim viable per mostrar als possibles clients
i inversors.

D’altra banda, tota idea necessita d'una inversidé per posar-se en
marxa per tant, les startups recorren a tot tipus d'estratégies de
finangament per tirar endavant els seus projectes. Entre les millors
opcions d’inversio, Startup Explore, al seu informe sobre la visid de
I'ecosistema inversor a Espanya, en destaca les seguents:

- Les anomenades 3F (Friends, Family and Fools): fa referéncia a
la familia, els amics i aquelles persones fora del cercle social de
I'emprenedor que creuen en la idea o en la capacitat per avancgar
cap a la seguent fase de creixement de la empresa emergent.

- Les incubadores de startups: en elles es pot trobar assessorament
per part de mentors, definici6 de la idea de negoci i claus per
accedir a rondes d'inversio. Tot aixd centrat en aquest primer
moment de la vida de la startup.

- Els Bussiness Angels: sén persones amb una extensa experiéncia
en el moén dels negocis que inverteixen els seus diners en la fase
inicial de companyies emergents a canvi d'una participacié en
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capital. En general, inverteixen entre 25.000 i 100.000 dolars en
una empresa, encara que de vegades aquestes xifres poden ser
majors. D'altra banda, exerceixen també un paper de mentor i
ofereixen el seu consell i experiéncia als emprenedors.

- Les acceleradores de startups: aquestes es centren en els ultims
estadis d'aquesta fase de creixement i suposen un pas més en el
que ofereixen les incubadores, ja que a part de la mentoritzacié es
treballa a partir d'un model de negoci més definit i s'ofereix un
espai en el qual desenvolupar el projecte.

- Les plataformes de crowdfunding, equity i lending: sén xarxes de
finangcament col-lectiu, normalment online, on [I'emprenedor
presenta el seu projecte per captar inversors.

Il-lustracio 3.2. Idea i finangament

Font: Google Images

Seed Stage: també anomenada fase Semilla, es centra en les bases
que s'han fixat en la fase anterior i en el desenvolupament del
producte. En aquesta fase llavors, el producte ja surt al mercat i
comenca a haver-hi una massa critica de clients que I'estan adquirint.

La companyia comenga a créixer, encara que d'una forma incipient, i
és el moment de comencar la participacié en esdeveniments per a
emprenedors. De la mateixa manera, el paper de les acceleradores és
molt més important, aixi com el dels Business Angels.

Growth stage: és el moment de créixer. En aquesta fase la startup ja
esta construida i establerta, amb una posici6 més o menys
consolidada en el sector i uns beneficis estables. Per tant, ha trobat
mercat i finangament per a assolir la maduresa empresarial.

A partir d'aquest moment es prenen decisions enfocades a optimitzar
el producte, fer-ho escalable i, en definitiva, seguir creixent i
consolidar la maduresa de I'empresa. A banda, en aquest procés de
creixement el flux de caixa propi soluciona moltes de les necessitats
del dia a dia.

39



UO(

4. Expansion Stage: és el moment en qué lI'empresa ha de donar el salt,
expandir-se a altres mercats i segments. Es tracta, per tant, d'una
fase delicada, ja que cada pas ha de comptar amb una estratégia
clarai el risc davant errors és més gran.

Aqui el suport de financament extern és fonamental, tot i la
importancia de les aliances amb altres companyies per fer més
senzilla aquesta expansié. El Venture Capital adquireix aqui un paper
molt important.

5.  Exit Stage: I'Ultima de les fases de creixement d'una startup és la fase
de venda en la qual la startup pot ser adquirida o integrada per part
d'una empresa o gran companyia. Tot i que no és fonamental, és en
aquesta fase quan es contempla I'opcié de 'OPV (oferta publica de
venda), és a dir, la sortida a borsa.

3.4 Les startups a Espanya i Catalunya

L'ecosistema d’empreses emergents a Espanya ha crescut més d'un
20% en l'ultim any i suma ja la xifra récord de 3.258 startups, segons les
dades de Startupxplore. A més, les perspectives de futur presenten un
bon escenari per a aquest sector.

La xifra total d'inversions en startups a Espanya durant el primer
semestre del 2017 ja superava a la de I'any anterior amb gran diferéncia.
En el primer semestre es van invertir més de 348 milions d'euros repartits
en 136 operacions, enfront dels 328 milions d'euros invertits en els
primers sis mesos del 2016, en qué es van realitzar unes 92 operacions.

Les startups espanyoles estan ubicades principalment a Barcelona
(34%) i Madrid (31,5%), que van aconseguir durant el 2017 prop de 780
milions d’euros d'inversio, un 45% més que l'exercici anterior. Valéncia i
Bilbao, amb el 5,5% i el 3% del total d'empreses respectivament, estan
creixent també com a base d'empreses emergents, perd com hem vist per
ara el major hub és el barceloni, amb un total de 1.300 empreses
emergents aproximadament i una inversié captada de 453 milions, el 58%
del total.®

% ABC (2018, Gener 25). El ecosistema de startups crece en Espafia un 20% y la inversion se dispara

un 45%. (En linia). Recuperat de: https://www.abc.es/economia/abci-ecosistema-startups-crece-
espana-20-por-ciento-y-inversion-dispara-45-por-ciento-201801241829 _noticia.html [Data de
consulta: 27/10/2018]
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IlI-lustracié 3.3. Radiografia de les startups a Espanya

Bilbao
3%
@ Hubs @ Barcelona
principales
® Capitales Madrid
emergentes |
D v“\
Valéncia
5,5% |
z
6° 52
enel TOP en el TOP
europeo europeo por
por nimero ndmero de
de ‘start-ups’ ‘start-ups’

Font: Article digital “El sector de las startups despunta cuatro
afos después del 4YFN” publicat per El Periddico el 20/02/2018

De fet, Espanya és I'Unic pais europeu que compta amb dos hubs
tecnologics, que a més es situen entre els deu millors ecosistemes del
continent. Concretament, Barcelona ocupa la cinquena posicié i Madrid la
sisena, per darrere de Londres, Paris, Berlin i Dublin.

D’altra banda, el Mapa de I'Emprenedoria 2017 elaborat per Spain
Startup, mostra que el 55% de les startups posades en marxa el 2017 van
fracassar. Un percentatge que si bé continua sent alt, va en descens cada
any: el 2016 el percentatge de projectes que no van tenir éxit va ser del
62%. Segons destaca el director de la trobada internacional
d'emprenedors 4YFN, Esteban Redolfi, tot i que el nombre d'operacions
d'inversio ha baixat en els ultims anys, aquestes han estat de major valor,
el que posa en evidéncia la maduresa I'ecosistema tecnoldgic espanyol.

El Mapa de I'Emprenedoria a Espanya també corrobora que només el
3% dels emprenedors decideixen posar en marxa una startup per
necessitat. Vuit de cada deu afirmen que s’embarquen en un projecte com
aquest perqué han vist una oportunitat de negoci i perqué posseeixen un
esperit emprenedor.

A nivell catala I'emprenedoria té¢ un gran potencial, amb noms de
capcalera que sonen per tot arreu, com 21Buttons, Glovo o Wallapop. Les
dades recollides pel fons europeu Atomico al seu estudi “The State of
European Tech report 2017” mostren que Barcelona s'ha consolidat com
el primer centre d'empreses digitals del sud d'Europa: és la tercera ciutat
europea preferida pels emprenedors per crear les seves noves empreses i
la cinquena en nombre de startups.
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Com ja hem dit, Barcelona també és la ciutat espanyola que
concentra la major part de startups, en la qual I'ecosistema emprenedor
va invertir 453 milions d'euros durant el 2017, concentrant el 58% de la
inversié feta en el conjunt d'Espanya, un 2% més que l'exercici anterior.?
D’altra banda, a Barcelona funcionen unes 1.300 startups digitals, i el
sector empra unes 30.000 persones. 2’ Joan Romero, conseller delegat
d'Accio, I'organisme de promocié economica de la Generalitat, apunta que
fins fa cinc anys encara no es va poder parlar d'ecosistema a Barcelona.

Miguel Vicente, president de Barcelona Tech City® i co-fundador de
Antai Venture Builder®, parla de Barcelona com la tercera ciutat del mon
en atraccio de talent, ja que posseeix “un ingredient clau per a la creacié
de startups amb visié global, i que al mateix temps també compta amb
talent local i ben format”. Per la seva banda, I'emprenedor i inversor privat
Carlos Blanco, assegura que Barcelona "és un lloc de mentalitat
emprenedora, cosa que es dona perqué és una ciutat Mediterrania, i aixo
juga un gran paper™®.

La Generalitat de Catalunya, des de Catalonia Trade & Investment®’
assenyala que Barcelona és un dels ecosistemes de startups més
dinamics d'Europa, especialment en el camp de les noves tecnologies
(Internet, Mobile Software & Services, e-commerce, Big Data i turisme).
Addueix que aixo es possible gracies a:

- Programes i serveis de suport publics i privats per a I'emprenedoria.

- Infraestructures locals que s'alimenten d'aquests projectes.

- Empresaris d'éxit que han ajudat a crear xarxes d'incubadores.

- Acceleradors i vehicles d'inversi6 que salvaguarden les noves
empreses.

- La preséncia de fires internacionalment reconegudes com el Mobile
World Congress, 4YFN, Smart City Expo, IOT i Barcelona Games
World.
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SERRA, C (2018, Agost 25). Las start-ups catalanas: polo de atraccion de inversion extranjera. El
Nacional.cat. Recuperat de: https://www.elnacional.cat/es/economia/start-ups-catalunya-polo-
atraccion-inversion-extranjera_298218_102.html [Data de consulta: 31/10/2019]

SERRA, C (2018, Agost 25). Las start-ups catalanas: polo de atraccion de inversion extranjera. El
Nacional.cat. Recuperat de: https://www.elnacional.cat/es/economia/start-ups-catalunya-polo-
atraccion-inversion-extranjera_298218_102.html [Data de consulta: 31/10/2019]

Associacio privada sense anim de lucre, oberta al conjunt de I'ecosistema tecnologic local i
internacional amb base a Barcelona. Treballa amb emprenedors, startups, empreses consolidades,
inversors, incubadores, acceleradors, entre d’altres. Lloc web: https://barcelonatechcity.com

Es una venture builder internacional online i mobile. Analitzen el mercat a la recerca de negocis
d'exit provat i els implanten en altres mercats. Lloc web: http://www.antaivb.com

SERRA, C (2018, Agost 25). Las start-ups catalanas: polo de atraccion de inversion extranjera. El
Nacional.cat. Recuperat de: https://www.elnacional.cat/es/economia/start-ups-catalunya-polo-
atraccion-inversion-extranjera_298218_102.html [Data de consulta: 31/10/2019]

Organisme que promou la inversié estrangera i la competitivitat empresarial. Lloc web:
http://catalonia.com/index.jsp
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4. LES RELACIONS PUBLIQUES 2.0: NOU ESCENARI
DIGITAL PER LA COMUNICACIO EMPRESARIAL

Encara que alguns dels seglents termes s6n més amplis que altres i entre
ells es matisen diferéncies, Comunicacié Corporativa, Relacions Publiques i
Periodisme de fonts son tres conceptes fan referéncia a una mateixa realitat:
la gestid de les relacions amb els publics (Aced, 2013).

Per a Castells (2010) “les Relacions Publiques son una activitat de
comunicacio que estableixen processos d'adaptacio interna i externa amb els
publics de I'organitzacié d'una manera reciproca. Es a dir, I'organitzacié ha de
coneixer qué li demana el seu entorn més immediat per adaptant-se a
aquestes demandes.” Es tracta doncs, de projectar la imatge de 'empresa, de
manera que es crein o es modifiquin actituds del public objectiu.

Segons Xifra (2010), I'expansié de les Relacions Publiques a Espanya
comenga el 1950, coincidint amb una etapa de desplegament econdomic,
politic i mediatic, mentre que la primera agéncia de comunicacié del pais es
va fundar el 1960, la Societat Anonima Espanyola de Relacions Publiques. *
En ple segle XXI, la comunicaci6 ha adquirit un rang directiu en I'ambit
empresarial: el 75% dels responsables de Relacions Publiques depenen del
primer nivell executiu de I'empresa, segons l'informe de Dircom. Una dada
clau, ja que durant molt temps la Comunicacidé ha estat a les ordres del
departament de Marqueting, sense tenir entitat propia (Aced, 2013).

Actualment, la conceptualitzacio de la Web 2.0, una interpretacié de la web
com a plataforma on les persones aprofiten aplicacions per crear, col-laborar i
compartir continguts i serveis, esta obligant a explorar alternatives creatives i
tracar nous mapes per desenvolupar estratégies i programes de Relacions
Publiques, provocant irreversibles canvis en les relacions de mercat i
propiciant la interaccio i participacido amb els diferents publics.

Aixi doncs, el creixent avang de la tecnologia, amb la convergéncia de les
TIC i el creixement qualitatiu de les xarxes socials, ha provocat la irrupcié d'un
escenari emergent que s’escapa absolutament dels estandards de gesti6 de
publics, missatges i canals als quals el mén de les Relacions Publiques i
Institucionals estava acostumat. Tant és aixi que Internet s'ha convertit en un
mitja indispensable no només per donar a coneixer productes i serveis, sind
també persones i territoris.

Davant les noves dinamiques de relacions i interaccions socials s’exigeix
als professionals de les Relacions Publiques i als equips de comunicacio re-
dissenyar els plans d'accioé i intervenciéo de les estratégies, sumant nous
dominis i distincions que s'integren de forma oberta i descentralitzada.
D’aquesta manera, s’ha propiciat el naixement d’'unes noves Relacions
Publiques capaces d’adaptar-se a I'entorn participatiu, social i interactiu en el
que ens trobem immersos. Sén les anomenades Relacions Publiques 2.0.

%2 ACED, C. (2018). Relaciones publicas 2.0: cémo gestionar la comunicacién corporativa en el entorno
digital. Barcelona, Espanya: Editorial UOC.
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4.1 La Web 2.0

El sorgiment de noves Tecnologies de la Informacié i la Comunicacio
ha originat nous escenaris en els quals es presenten desafiaments i
oportunitats innovadores per a les organitzacions. Un d'aquests escenaris
és el que planteja la Web 2.0 o Web social, concepte encunyat per
I'america Dale Dougherty de ['editorial O'Reilly Media durant el
desenvolupament d'una conferéncia a I'any 2004. El terme va sorgir per
referir-se a nous llocs web que es diferenciaven dels llocs web més
tradicionals englobats sota la denominaci6 Web 1.0. La caracteristica
diferencial era la participacio col-laborativa dels usuaris.

Aixi doncs, la Web 2.0 es refereix a una segona generacio en la
historia dels llocs web. El seu denominador comu és que estan basats en
el model d'una comunitat d'usuaris que abasta una amplia varietat de
xarxes socials, blogs, enciclopédies virtuals i serveis multimédia
interconnectats. Es a dir, el proposit és intercanviar agilment informacio
entre els usuaris i col-laborar en la produccié de continguts. Tots aquests
llocs utilitzen la intel-ligéncia col-lectiva per proporcionar serveis
interactius a la xarxa on l'usuari té control per publicar les seves dades i
compartir-les amb els altres. *

El terme Web 2.0 s’ha tornant comu en totes les arees de
comunicacié de les empreses a causa dels avantatges que proveeix per
als negocis i els diferents ambits de I'activitat humana. Com és d'esperar,
les Relacions Publiques no han deixat escapar aquesta dinamica, i avui
en dia els professionals d'aquest ambit veuen indispensable un escenari
en que els mitjans socials es tornen un avantatge per comunicar-se amb
el seu public objectiu, esdevenint un contacte de tu a tu. La practica de
les Relacions Publiques, doncs, ha sabut adaptar-se al nou ambit de la
Web social, amb un enfocament en qué cal valdre's de la tecnologia.

Davant d'aquesta realitat, queden lluny els dies en qué I'Unica relacio
de les empreses amb Internet era la pagina web promocionant productes.
Amb I'evolucié de la Web 2.0, Internet ha esdevingut indispensable per a
la realitzaci6 de campanyes de comunicacio, especialment gracies a
l'abast massiu i hiper segmentat, la instantaneitat i la capacitat
d'interaccié. A més, I'is de mitjans socials ha suposat un valor afegit, ja
que possibiliten la interaccio dels diferents publics.

4.2 Definicié de Relacions Publiques 2.0

Com Deirdre Breakenridge apunta al seu llibre "PR 2.0: New Media,
New Tools, New Audiences", les Relacions Publiques no podien ser
apartades del salt tecnologic i per aixd estan patint un canvi radical, tant
que ja no sembla exagerat anomenar-les Relacions Publiques 2.0.

% INTEF. Concepto de Web 2.0. (En linia). Recuperat de:
http://www.ite.educacion.es/formacion/materiales/155/cd/modulo_1_Iniciacionblog/concepto_de_web
_20.html [Data de consulta: 03/11/2018]
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Breakenridge (2008), doncs, considera que les Relacions Pubiques
digitals consisteixen en utilitzar el millor de les estratégies de Relacions
Pubiques fina ara vistes a través de les eines de la Web 2.0.

Per Pedrotti (2009), les Relacions Publiques 2.0 sé6n “la branca
disciplinar que estudia, investiga, planifica, executa i controla accions de
comunicacio i relacié amb usuaris d'aplicacions de I'anomenada Web 2.0”.
Per aquest, el professional que les executi ha de coneixer la gestid
d'aplicacions de tecnologia web, ha de saber adaptar-se a la feina amb
publics volatils i personalitzats i s’ha d’inclinar al management de la
reputacié corporativa®. D’altra banda, Cristina Aced (2009), apunta que el
professional de les Relacions Publiques ha de canviar el seu rol, adoptant
una actitud proactiva i estant predisposat al canvi que comporten les
novetats tecnologiques, de manera que es tingui una actitud digital.

Com hem anat comentant, Internet i les noves tecnologies han originat
un nou escenari a tenir en compte a I'hora de gestionar la comunicacié.
Els mitjans socials, com els blogs o les xarxes socials (Facebook, Twitter,
LinkedlIn...), esdevenen molt utils perqué les empreses tinguin contacte
amb el seu public no obstant aixd, la forma de comunicar-se resulta
diferent ja que amb Internet tot funciona més rapid; es premia la brevetat,
la comunicacio6 és directa, desapareixen els intermediaris...

No és nou que les empreses es vulguin relacionar amb els seus
publics, és I'esséncia de les Relacions Publiques (Aced, 2013). La novetat
es troba en I'ambit d’actuacio, I'entorn digital, en el que els mitjans socials
es converteixen en grans eines dels professionals. Amb Internet, la
unidireccionalitat deixa pas a la bidireccionalitat o multidireccionalitat. Per
tant, 'empresa ja no és I'Unica emissora d'informacié sobre I'organitzacio,
donat que els consumidors han deixat de ser observadors passius per
esdevenir virtuals i poderosos protagonistes en xarxa.

Aixi doncs, les Relacions Publiques ja no només utilitzen els mitjans
de comunicacié tradicionals com a eina central de les seves estratégies
comunicacionals, sind que ara han d'ocupar el seu lloc a Internet. No estar
present a la xarxa pot significar un risc empresarial i institucional, ja que
els nous mitjans socials en linia poden realgar o destruir una marca en
temps record (Pedrotti, 2009).

% PEDROTTI, G.J (2009). La irrupcion de la Web 2.0 en la gestion de las acciones de comunicacion y
relacion con los publicos meta.. (En linia). Recuperat de: https://es.slideshare.net/gpedrotti/relaciones-
pblicas-20-pedrotti-pereira-parodi [Data de consulta: 03/11/2018]
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421 Les Relacions Publiques tradicionals i les Relacions

Publiques 2.0

Fernandez Dutto>® (2006) ens presenta la comparacié dels
dominis d’acci6 de les Relacions Publiques tradicionals i les Relacions
Publiques a I'entorn digital resumides en la seguent taula:

Taula 4.1: Comparacié dominis d'accié de les Relacions Publiques
Tradicionals i les Relacions Publiques 2.0

Relacions Publiques

tradicionals

Publics Claus

L'empresa en els mitjans

Un missatge clau

Estratégies de comunicacio

Tecnologia com a suport

Informacioé de premsa

"Maneig de percepcions”

Comunicacio oficial

Imatge de I'empresa

Atributs

Relacions Publiques 2.0

Micro-targets i xarxes socials

L'empresa és el mitja

Xarxes de converses dinamiques

Experiéncies de comunicacio

RSVP * en tecnologia

Continguts de valor social

Constructors de confianca

RSS d'empleats

Disseny de converses

Valors

® RSVP = respirar, sentir, viure i pensar en les noves tecnologies.
Font: Fernandez Dutto, M. (2010)

D’altra banda, 'empresa Auguri by Launchmetrics, dedicada a
oferir solucions tecnoldgiques a professionals de la comunicacio,
agrupa les diferéncies entre les Relacions Publiques tradicionals i les
Relacions Publiques 2.0 en set categories™:

% Director de 'agéncia Dutto RP, especialitzada en estratégies de comunicacié en I'ambit online.

36

Augure (2017, Juliol 04). 7 diferencias entre las relaciones publicas tradicionales y las RRPP 2.0. (En

linia). Recuperat de: https://augure.launchmetrics.com/es/recursos/blog/relaciones-publicas-y-rrpp

[Data de consulta: 03/11/2018]
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- El perfil: el professional tradicional ha treballat en premsa i no
es desenvolupa agiiment en lI'ambit digital. En canvi, les
Relacions Publiques 2.0 vénen de la ma d'un periodista digital
que ha treballat en empreses en linia. Coneix les influéncies,
les necessitats de l'usuari i es presenta com a geek del social
media.

- Els destinataris: els del format tradicional tenen una agenda
amb més de 500 contactes mentre que en el mon digital, el
professional coneix i comparteix contingut amb influencers i
amb bases de dades molt segmentades.

- El missatge: per part del tradicional va directament a la
comunicacié corporativa per parlar de la seva marca. El
missatge de les 2.0 es relaciona amb un contingut per generar
valor amb les seves influéncies sense parlar estrictament de la
marca.

- Les eines: les tradicionals poden ser un document d’Excel amb
una llarga base de dades, un mobil per a les trucades i el
correu. Les de I'entorn digital, en canvi, un CRM complet on es
pot gestionar contingut, contactes, agenda, reports, etc.

- Els canals: els mitjans de les Relacions Publiques tradicionals
son l'objectiu, com la radio, la televisio i premsa, mentre que els
de l'entorn digital espremen el potencial dels mitjans digitals
com els blogs, les xarxes socials, portals de noticies digitals...

- El to: l'utilitzat en I'entorn tradicional és amb frases com "som
liders del mercat" i la marca va abans de res. En l'actualitat, el
to és de tu a tu amb els usuaris i es relaciona en
esdeveniments.

- Els formats: per ultim, per la banda tradicional s'expressa
mitjangcant una nota de premsa. En I'entorn digital hi ha el blog
de I'empresa i el contingut que puja a les seves xarxes socials.

4.3 Les estratégies de Relacions Publiques 2.0

Com hem anat veient, Internet ha permés que la linia que separava
tradicionalment les funcions entre el productor, fabricant o distribuidor, i
l'audiéncia s’hagin vist difuminades. Actualment ens trobem amb un
consumidor que ha passat de tenir un paper passiu per passar a participar
activament al mercat. Es el que Pardo (2007), Beelen (2006) i Gil i
Romero (2008) consideren com a prosumers o prosumidors.

En aquest escenari, els mitjans de comunicaci6 massius perden
efectivitat (Hill, 2005) i les velles estrategies en la relaci6 amb els mitjans
son clarament insuficients avui. D’aquesta manera, per tal de que la
marca destaqui i aconsegueixi els seus objectius de negoci cal adaptar-se
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als nous mitjans de comunicacié digital. Aixi doncs, estar presents als
mitjans ja no només significa aparéixer a la radio, a la televisié o a la
premsa, siné que també als blogs o a les xarxes socials, com Facebook,
Twitter o Instagram.

Les Relacions Publiques es troben amb el desafiament de
desenvolupar noves estratégies, provocant una modificacié en les
relacions del mercat i les empreses amb els seus publics. Tal i com
'empresa Auguri by Launchmetrics esmenta, amb les noves Relacions
Publiques adaptades als mitjans online hem passat dels enviaments
massius de notes de premsa a través d'un gestor de correus a la
personalitzacié dels missatges per arribar al target que volem; de les fulles
d'Excel als CRM (Customer Relationship Management); de les
comunicacions fetes unicament a periodistes a la inclusié de influencers.

Aixi doncs, perqué les Relacions Publiques puguin servir amb els
objectius de negoci actuals, és requisit essencial no romandre fora de
l'univers web (Fernandez Dutto, 2006). Per exemple, utilitzant els mitjans
socials com a canals de comunicacio es permet que els professionals de
les Relacions Publiques arribin a una major quantitat de persones.

A continuacié, s’enumeren alguns d’aquests mitjans socials més
utilitzats en les estratéegies de Relacions Publiques 2.0, segons Aced
(2013)°" :

- Blogs: son llocs web personals que son actualitzats constantment.
Aquesta eina de comunicacid permet als clients participar en
converses en linia, comunicar la imatge d'un thought leader® i
mantenir contacte amb importants grups d'usuaris.

- Social Networks: les xarxes socials proporcionen una nova plataforma
per als professionals de les Relacions Publiques, ja que els permet
mantenir-se en contacte tant amb el seu public com amb reporters i
periodistes de qualsevol mitja, la qual cosa facilita la feina de pitching.
Les xarxes socials més emprades son les seglents:

* Facebook: xarxa social de major Us en l'actualitat. Va néixer al
2004 i actualment ja t¢ més de 2.000 milions d’usuaris actius. Un
dels millors avantatges a I'hora d’utilitzar Facebook és que permet
segmentar amb forga detall qui veura cada publicacio: per edat,
per lloc de residéncia, per interessos...

« Twitter: és la xarxa de microblogging®® més popular. Creada per
Jack Dorsey el 2006, a Twitter es comparteixen missatges breus
de fins a 140 caracters, que reben el nom de tuits. Donada la

ACED, C. (2018). Relaciones publicas 2.0 : como gestionar la comunicacién corporativa en el
entorno digital. Barcelona, Espanya: Editorial UOC.

Liders d’opini6 dins d’'una industria o mercat.

Forma de comunicacié o sistema de publicacié que consisteix en l'enviament de missatges de text
curts.
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brevetat dels tuits, és habitual combinar I'Us d'aquesta xarxa social
amb el d'altres mitjans socials, com els blogs.

Instagram: és una xarxa social per pujar fotos i videos. Va ser
llancada per Kevin Systrom i Mike Krieger a l'octubre de 2010.
Aquesta aplicacié va guanyar rapidament popularitat, arribant a
tenir més de 100 milions d'usuaris actius a l'abril de 2012 i
actualment es considerada la xarxa social amb major creixement.

Google +: és la xarxa social de Google. Llangada a l'estiu de
2011, en menys d'un mes comptava amb 25 milions d'usuaris no
obstant aix0o, no és molt utilitzada amb fins corporatius.

Pinterest: és una xarxa social centrada en el contingut visual.
Cada imatge que s'afegeix rep el nom de "pin". Cada pin conté un
enllag al lloc web d'on prové.

Linkedin: és la xarxa social professional d'uUs major en l'actualitat.
El 2003 LinkedIn sortia a la llum basicament com un portal de
recerca de feina. Res a veure amb el que representa avui en dia:
un lloc utilitzat per al networking, els negocis i la marca
professional. Compta actualment amb més de 500 milions
d’usuaris.

Flickr: creada el 2014 és una xarxa que permet emmagatzemar,
ordenar, buscar, vendre i compartir fotografies o videos en linia..
Compta amb una comunitat d'usuaris que comparteixen
fotografies i videos creats per ells mateixos.

Slideshare: és una xarxa social que no va néixer com a tal. En els
seus origens, a I'any 2006, va ser concebuda principalment per a
professionals. Avui en dia és una veritable xarxa social per
compartir diapositives i presentacions.

Vimeo: és una xarxa social basada en videos, llangcada al
novembre de 2004 per la companyia InterActiveCorp. EIl lloc
permet compartir i emmagatzemar videos digitals perqué els
usuaris comentin a la pagina de cada un d'ells.

Youtube: creat al febrer del 2005, és una xarxa dedicada a
compartir videos. Es troben clips de pel-licules, programes de
televisié i videos musicals, aixi com continguts amateur. Les
persones que allotgen els seus videos en aquesta plataforma de
manera habitual sén conegudes com youtubers.

Existeixen aplicacions que permeten als professionals de les
Relacions Publiques gestionar els comptes de diverses xarxes
socials des d'un unic lloc, de manera que es facilita el seguiment i
l'actualitzacié de continguts. Els gestors més coneguts son
Hootsuite i TweetDeck.

49



UO(

- Podcasts: és un metode de creacio d'arxius digitals d'audio i video, i la
seva respectiva publicaci6 a Internet. Aquesta eina ajuda a
promocionar els productes i serveis, ja que pot utilitzar el format de
I'entrevista per generar una discussié sobre un tema relacionat amb
els negocis, a més que permet convidar experts, periodistes o, fins i
tot, clients.

- Wikis: sén espais web col-laboratius que permeten treballar en equip i
al mateix temps des de qualsevol lloc. Els professionals de les
Relacions Publiques passen d’intercanviar correus a treballar
conjuntament de forma rapida i eficient. Tot es recull a la Wiki quedant
registrat qui ha fet el canvi o comentari, essent aquest un dels seus
principals avantatges.

Aixi mateix, Smartup Digital Circle *° ens presenta altres estratégies
de mitjans a les quals poden recérrer les Relacions Publiques 2.0:

- Webinars amb periodistes i bloggers: per generar acostament, a més
de donar a conéixer a l'organitzacio, que I'entenguin i parlin bé d'ella.

- Integracié d'estratégies SEO a butlletins de premsa: ja no només n'hi
ha prou amb enviar un butlleti de premsa tradicional per donar a
conéixer alguna novetat, sind que també han d'incloure estratégies
SEO dins el contingut que ajudi amb el posicionament a la web de la
marca.

- Social Listening: conegut com monitoratge digital, serveix per
identificar qué es diu de la marca o del producte per utilitzar-ho de
manera estratégica.

- Relaciéo amb Influencers: les Relacions Publiques son part essencial
per identificar les persones que veritablement ajuden a posicionar i
aportar valor a la marca i que, a més, poden complir amb I'abast, la
rellevancia i la ressonancia: tres factors importants dins el Social
Media.

D’altra banda, aquestes estratégies de mitjans tenen les seves
propies eines de mesurament de reputacid online i analisi. A continuacio
exposem els més utilitzats per les Relacions Publiques 2.0 segons
Rodriguez (2013), Aced (2013b), Martin (2013) i Mejia (2013)*":

- SocialMention: analitza en temps real els temes que es busquen i
permet classificar-los per plataformes.

- Blogmeter: permet calcular el retorn de la inversié dels mitjans socials,
obtenint grafiques.

40 Agencia digital espanyola especialitzada en serveis de comunicacié en linia com: SEO, AdWords,

Inbound MKT (partner Hubspot), etc. per startups i e-commerce.
SILVA ROBLES, C. (2015). Community Managers: Relaciones Publicas y Comunicacion Corporativa
en la Red (tesis doctoral). Universidad de Sevilla. Sevilla, Espanya.
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- Trec: permet descobrir de quins temes i subtemes es parla i quin és el
volum de comentaris, grau de positivitat i visibilitat dels mateixos.

- Lingway: servei de vigilancia i analisi de resencia i imatge a Internet i
xarxes socials

4.3.1 Les xarxes socials en I'estratégia de Relacions Publiques
2.0

“Les xarxes socials fan referéncia a una comunitat en la qual
els individus estan connectats d’alguna forma; mitjangant amics,
valors, relacions de treball o idees. Amb I'era tecnoldgica, s’han
convertit en una plataforma web en la qual la gent es connecta entre
si” (Calvo Rojas, 2013). Aquestes plataformes socials permeten a
l'usuari tenir un espai propi adequat a la seva identitat, interessos i
necessitats per relacionar-se amb la resta de membres de la
comunitat a la qual pertany.

L’Estudi Anual de Xarxes Socials a Espanya 2018, publicat per
IAB Spain, mostra que el 85% dels internautes de 16-65 anys utilitzen
xarxes socials, el que representa més de 25.500.000 d'usuaris. *?

El mateix estudi també analitza les interaccions dels internautes
amb els comptes de les companyies. Afirma que un 81% dels usuaris
declara seguir a marques a través de xarxes socials i un 27% afirma
que li inspira més confianca si una marca té perfils socials, mentre
que un 69% no li dona més importancia. Només a un 4% els inspira
menys confianga que una marca que no estigui present en les
diferents plataformes.

L’estudi també mostra que augmenta I'is de xarxes socials per
buscar informacié de productes i serveis abans de realitzar la compra.
Concretament, un 64% valora positivament els comentaris que es
fiquen dels productes o de la marca a les xarxes, mentre que un 55%
pensa que aquests comentaris influeixen en les seves decisions. Per
ultim, un 38% fa comentaris, opina, exposa els seus problemes o
dubtes sobre les seves compres per alguna xarxa social.

En aquest context, és interessant fer referéncia al tipus de
relacié que estableixen els usuaris amb les marques a través de les
xarxes socials. El VII Estudi de I'Observatori de Xarxes Sociales12
especifica quatre tipus de seguidors de marques en funcié de la seva
interaccio i interés: *

- Outsiders: tenen una relacié basica o nul-la amb la marca.

2 Associacio de la publicitat, el marqueting i la comunicacié digital a Espanya. El seu objectiu principal

és la promocio del negoci digital.
* The Cocktail Analysis (2015). VII Observatorio Redes Sociales. (En linia). Recuperat de:
http://tcanalysis.com/blog/posts/vii-observatorio-redes-sociales [Data de consulta: 06/11/2018]
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- Curiosos: son seguidors de les marques per estar informats
sobre les novetats del sector o les tendéncies.

- Clients: son seguidors de les marques per tal de coneixer-la a
fons, al tenir-hi forga interés.

- Entusiastes: segueixen a la marca pel seu estil i consideren
que el valor transcendeix de la marca al contingut.

Tal i com Rodriguez Fernandez (2012) assegura, l'usuari ha
canviat, i per aixd0 només han de canviar les organitzacions per
adaptar-se, convertint aquests nous canals en el mitja principal per a
la conversa i la construccié de contingut. En aquest context, els
professionals de les Relacions Publiques han de visualitzar els nous
escenaris en els quals les xarxes socials esdevenen un benefici per a
les empreses, en comunicar els clients amb el seu mercat. No només
és suficient tenir preséncia a Internet, sind que cal ser part d'ella, s'ha
d'escoltar als usuaris i entaular converses amb ells.

II-lustracié 4.1. Les xarxes socials

Font: Google Images

Per Orihuela (2011) les xarxes socials permeten a les
Relacions Publiques gestionar les relacions amb la comunitat i els
stakeholders d'una manera no invasiva, fins i tot dedicant canals
especifics. A banda d’aixd, també anomena les funcions més
comunes per generar visibilitat a I'empresa a través de les xarxes
socials**:

- Atenci6 al client: permet als usuaris plantejar els seus dubtes,
sol-licitar informacio, o fins i tot exposar nous suggeriments,
encara que també hi ha usuaris que utilitzen les xarxes socials
per expressar les seves queixes. Es crea assisténcia i se'n
reforca la fidelitat.

- Branding: ajuda a generar i expandir la imatge de marca i
associar-la a un canal horitzontal. Cal tenir cura de tot el

* ORIHUELA, J.L. (2011). Mundo Twitter: Una guia para comprender y dominar la plataforma que

cambié la red (p.80-82). Editoral Alienta.
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contingut que es bolca: logotip, imatges, to i redaccié... i s’ha
de seguir el mateix fil conductor a totes les plataformes.

- Comunicacio interna i externa: permet mantenir una conversa
continua, senzilla i efectiva tant amb la mateixa marca com
amb el public objectiu. Es important realitzar una escolta activa
sobre el que es diu de la marca a les xarxes socials, analitzar
quin contingut genera més interaccio, conéixer a quina hora hi
ha els usuaris més actius...

- Gestio de coneixement i difusid d'ocupacio: a més de poder
generar continguts del sector rellevants, es permet publicar
ofertes de treball de 'empresa.

- Gestié de crisi: s’agilitza la resposta de l'organitzacié en
aquestes situacions, fins i tot quan el problema és técnic.

- Monitoritzacio: s’escola al public i al sector per coneéixer el
comportament real del mercat.

- Networking: estableix vincles amb els diferents publics donant a
coneixer la filosofia i les accions de la marca.

- Transit: des dels diferents perfils, es pot redirigir els usuaris a la
pagina web corporativa, augmentat les visites i, d'aquesta
manera, les possibilitats de que coneguin millor els
serveis/productes de cada empresa.

- Visibilitat: es millora el posicionament i tot el contingut sobre
I'organitzacié generat a la web.

Es important destacar que les xarxes socials han d'utilitzar-se
com eines de comunicacié complementaries (O'Reilly i Milstein, 2012),
ja que com hem vist existeixen altres mitjans socials a Internet, que a
més, s’han de combinar amb els mitjans convencionals per tal
d'implementar una estratégia integral. En definitiva, les xarxes socials
s'han d'utilitzar com a eines de Relacions Publiques, evitant convertir-
se en canals simples d'atencio al client, i aprofitar aquesta proximitat
per entaular relacions amb el public.
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5. LA NECESSITAT DE COMUNICACIO DE LES STARTUPS

Cada vegada més emprenedors tenen clar que un dels objectius
fonamentals del seu projecte és aconseguir la maxima visibilitat i donar a
coneixer la startup aprofitant totes les eines i canals possibles (Roman Moran,
2016). Aixi mateix, com Moratdé (2011) apunta, avui en dia les startups, a
I'igual que la resta d’empreses, es diferencien per la imatge que projecten en
la societat, cosa que situa a la comunicacié en el cor de l'estratégia de
qualsevol organitzacio.

Xavi Comas (2012), director i soci fundador de Commo®, per la seva
banda, creu que els principals missatges que cal destacar quan es gestiona la
comunicacidé d'una startup sén la figura de l'emprenedor, la innovacié que
introdueix en el mercat i els beneficis que aporta a la societat.

Per norma general, una startup no té referents ni consumidors amb habits
d'us del seus productes o serveis, per la qual cosa és important aconseguir
una massa critica d'usuaris mitjangant campanyes de comunicacié, perqué
ajudin a impulsar-los i vitalitzar-los. A les startups els “punts forts per
comunicar son la innovacio i els beneficis per al public, aixi com explicar qui
esta darrere del projecte (Business Angels, fons de capital risc..) i traslladar el
producte o servei de forma facil d'entendre al public’ (Roman Moran, 2016). El
repte d’una startup, doncs, és aconseguir construir una historia atractiva al
voltant de la innovacié o i aconseguir despertar la curiositat dels mitjans.

D’altra banda, Comas (2012), destaca que “l'interes dels mitjans de
comunicacio per una startup es genera en dos sentits: el primer pel producte o
servei que ofereix i el segon pel seu caracter emprenedor i la historia de
I'equip que posa en marxa l'empresa”.

Una de les principals necessitats d’'una startup és explotar la seva idea de
negoci, donant-se a conéixer rapidament per poder seguir accelerant el seu
procés de desenvolupament. Per tant, cobra importancia l'estratégia de
comunicacid, de manera que es deixi el missatge clar i definit. Aixi doncs, és
important incorporar en els processos inicials de la startup I'is de la
comunicacid com una de les claus per posicionar-se en la seva fase de
llangament entre el target o public objectiu i, posteriorment, per projectar-se a
altres mercats.

Segons Jauregui (2014) el primer que s’ha de fer abans de fixar
I'estratégia de comunicacio és identificar la rad de ser, els valors a transmetre
i les fortaleses i debilitats. Després, es fixarien els objectius de I'empresa i de
la comunicacio, el public al qual s'adrega, quins missatges es van a
transmetre, a través de quins canals, amb quina freqiéncia, en quin temps i
amb quant pressupost.

4 Agéncia creativa especialitzada en projectes de branding i consultoria estratégica.
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Aixi mateix, ha d’esdevenir un tipus de comunicacido que perduri en el
temps, ja que les percepcions sorgeixen d'impactes a llarg termini. S’ha de
comunicar el missatge de la forma més rendible, de manera que influeixi en
els clients potencials, els accionistes i stakeholders, els inversors de capital
risc, els mitjans de comunicacio... A més, s’ha de tenir en compte que es mou
en situacions molt complexes i amb entorns molt diversos, en els quals
participen molts grups: inversors, clients, periodistes, institucions, entre
d’altres. Es tracta doncs, de comunicar per potenciar la reputacio, reforgar la
marca i, com a consequeéencia, millorar el compte de resultats.

Per la companyia Cohn & Wolfe la comunicacié és un element clau en
una startup per “°:

- Treballar el posicionament i comunicar I'avantatge competitiu.

- Elaborar un pla de relacions amb stakeholders clau.

- ldear estrategies 360° i social media, ja que sén empreses normalment
propiciades per la innovaci6 tecnologica o bé que cobreixen ninxols molt
especifics.

- Personalitzar i crear vincle emocional. Tot emprenedor ha d'involucrar de
manera activa en la comunicacio i explicar la historia personal que existeix
darrere de la marca.

Cohn & Wolfe també relaciona tres dels objectius de les startups amb com
intervé la comunicacié en cadascun d'ells*’:

Taula 5.1. El paper de la comunicacié a les startups

Objectius de les statups Paper de la comunicacid

Comunicar posicionament i Analitza a la competéncia i les necessitats de la seva
avantatge competitiu target per definir missatges clau

Ampliar la cartera de clients Dissenya un pla de comunicacio 360° que combina off
i captar l'interés d'inversors i online adaptat a nombrosos publics: treballadors,
inversors, potencials clients, etc.

Consolidacio i estabilitat Defineix un pla a llarg termini per transmetre la imatge
d'una startup amb projeccio de futur

Font: Cohn&Wolfe

Yolanda Roman (2016), al seu llibre “La estratégia de comunicacion de
las startups en Espana”, esmenta que “les particularitats en la comunicacio
d'una startup davant de qualsevol altra empresa sén la urgéncia que exigeixen
(el time-to-market), els recursos limitats per desenvolupar accions creatives i

4 Companyia global de comunicacions i Relacions Publiques

Cohn & Wolfe (2015). Comunicacion para Start-ups. (En linia). Recuperat de:
https://www.elpublicista.es/adjuntos/fichero_11319_20151009.pdf [Data de consulta: 09/11/2018]
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transgressores i el caracter de I'emprenedor, que s'implica personalment en
totes les arees del projecte”.

En aquest Illibre també apareixen una desena de necessitats
comunicatives que tenen les startups, identificades abans per Patenaude-
Gaudet (2014):

- Alinear la comunicacié amb l'estratégia de la startup

- Captar clients

- Fidelitzar de clients

- Millorar les relacions amb els stakeholders

- Influir en les empreses de capital risc, inversors, business angels,
membres del consell i els mitjans de comunicacié

- Ser transparents en la marca, la reputacié i bones practiques

- Aconseguir un gran impacte amb un pressupost limitat i equip petit

- Escollir el canal més adequat per aconseguir que el missatge arribi
correctament al public objectiu

- Seleccionar el to adequat de missatge per a I'audiencia

- Promoure la transferéncia de coneixement dins de I'equip i empresa

Per acabar amb aquest punt, és necessari esmentar que les startups
tenen els mateixos objectius i apliquen practicament les mateixes estratégies i
técniques de comunicacio que les PIMES. | com a tals, se centren en la gestid
amb els mitjans de comunicacioé i I'entorn digital; amb objectius com el
reconeixement o branding, la notorietat, la fidelitzacié de clients o la millora de
I'atencid al client (Roman 2016).

5.1 El paper de les Relacions Publiques 2.0 a les startups

Un dels passos més importants un cop esta desenvolupada la startup
€s guanyar reconeixement, obtenir mencions en mitjans i establir la marca
en el top of mind*® dels consumidors. Una startup que no compta amb
estrategies de Relacions Publiques corre el risc de no ser vista i no
transmetre confianga, ja que aquestes accions ajuden a generar identitat,
credibilitat i facilitar les trobades entre inversors i audiéncies rellevants.

Les startups s6n companyies que, a diferéncia de les empreses
tradicionals, tenen un ritme de canvi creixement i de millora accelerat tal
com es dedueix de les pagines anteriors. Jaspar Eyears, CEO (Chief
Executive Officer) de Another Company*®, assegura que les Relacions
Publiques a una startup serveixen per establir una identitat forta,
comunicar bé la historia a les persones correctes, crear oportunitats de
lideratge per al CEO i establir un bon programa de xarxes socials.

48 Expressid anglesa que es refereix a la marca o producte que sorgeix primer en la ment del

consumidor en pensar en una industria en especific.

Amb base a Méxic, es defineix com una agéncia de comunicacio integral independent, creativa i
proactiva. La seva experiéncia es basa en la industria de la bellesa, les startups, el tech global/local,
la moda i disseny i la comunicacio corporativa. Lloc web: https://another.co
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Moltes vegades, el fet d'invertir en una agéncia de Relacions
Publiques no figura entre les prioritats d’'una startup. Quan s’empra un
projecte d’aquestes dimensions el que s’espera que succeeixi aviat és el
retorn d’inversio; no obstant aixd, moltes vegades aquest procés pot trigar
fins i tot més d'un any. En aquest punt és inevitable esmentar aquesta
frase atribuida a Bill Gates: "Si només em quedés un dolar del meu
pressupost, el invertiria en Relacions Publiques". Aixi bé, una bona
agencia de Relacions Publiques ajudara a la startup a establir una
identitat forta davant altres empreses, mitjans i usuaris.

Shana Starr® (2017) assegura que a linici d'una startup és dur
establir-se com a marca, obtenir cobertura de mitjans i guanyar
reconeixement. De qualsevol manera, creu hi ha estratégies que no
poden ser ignorades, com son les accions de Relacions Publiques per
ajudar a obtenir un avantatge competitiu, entre les quals destaca®":

- Compartir la historia: aprendre a comunicar-la és una part integral de
les Relacions Publiques. Després d'haver establert la identitat, es
necessita treballar en la narrativa creativa, en les histories de la
startup.

Es important incorporar aquesta narrativa a les xarxes socials, en els
missatges, durant entrevistes i en qualsevol altra oportunitat per parlar
de la startup.

- Donar visibilitat al CEO: el CEO és el que treballa per modelar la
imatge de l'empresa, marca i cultura. Per tant, necessita ser
accessible i visible per a la gent. Aixo vol dir que ha de tenir preséncia
a les xarxes socials, una relacié positiva amb els mitjans i I'habilitat
per compartir la historia de la starfup. No només la seva visibilitat
creara lideratge en la industria, sind que posicionara la startup al
capdavant de les persones correctes per ajudar a que el negoci creixi i
s’expandeixi.

- No ignorar els mitjans socials: no s'ha d'oblidar la importancia que té
estar present als mitjans socials per tal de representar la marca, els
valors i la cultura. De fet, es necessita crear un pla de mitjans socials
per fer créixer la preséncia de la startup.

Una bona estratégia d'execucié permetra establir una identitat i
credibilitat a la industria de la startup, compartir la historia i posicionar al
CEO com un lider de pensament. Es necessita, doncs, dedicar temps per
connectar directament amb els seguidors, respondre preguntes, compartir
informacio i incloure'ls en la conversa.

0 Socia fundadora de dues empreses de Relacions Publiques: LFPR (2008) i RMS (2003). Compta
amb una gran experiéncia en la creacié de campanyes multimédia que funcionen amb éxit en tot
tipus d'industries.

STARR, S (2017, Febrer 17). 6 tips de relaciones publicas para startups. Entrepreneur. (En linia).
Recuperat de: https://www.entrepreneur.com/article/267132 [Data de consulta: 11/11/2018]
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En aquest context, podem observar com les startups es troben de
cara a un “augment de pressié per innovar de manera continua i per
poder créixer a la velocitat que el mercat ho demanda, pel qual es
necessari utilitzar diverses eines que ajudin a aconseguir el posicionament
desitjat i a assolir els objectius de negoci®®.” Tal és el cas de les Relacions
Publiques digitals, sense deixar de banda certs models tradicionals
(offline), ja que sempre seran el complement perfecte per arribar a
I'objectiu.

Els mitjans socials juguen un paper molt important a I'hora de
donar visibilitat i com a consequéncia, es converteixen en un element clau
per a fer-les créixer. Com ja sabem, una startup és caracteritza
principalment pel seu caracter innovador i pel fort component tecnoldgic
aixi doncs, costa imaginar una startup que no vagi de la ma de la Web 2.0
per a mostrar la seva cultura empresarial i ampliar el seu camp
d’influéncia.

Com hem vist, les persones dediquen cada vegada més temps a
buscar i a interactuar a través de la xarxa per tant, si la startup no propicia
contingut en I'ambit digital, les seves probabilitats de créixer seran
escasses. En aquest sentint, els ads, el SEO, el SEM, una bona pauta
digital i seleccionar canals digitals adequats, ajudaran a les startups a
deixar una empremta digital positiva.

La practica de les Relacions Publiques en I'ambit Web 2.0 doncs,
ajuda a les startups a implementar estratégies online i a posicionar-se en
els mitjans socials, de manera que no només pot arribar al seu public
objectiu o target de forma efectiva, siné6 que probablement també es fa
visible per als Bussines Angels o inversors d'aquest tipus de companyies.

Ara bé, fen un breu paréntesis, les Relacions Publiques 2.0 han
de treballar conjuntament amb el marqueting digital per tal d’ajudar la
startup a posicionar-se de la manera més efectiva i a enfortir certes arees

53
com’:

- Search Engine Optimization (SEO) per augmentar de manera
estrateégica el transit d'una pagina al realitzar contingut amb paraules
claus, (keywords).

- Inbound Marqueting, amb I'objectiu d'enfortir des de la visita a un
landing page i captar leads a través de la informacié d'interés per a
l'usuari com ho pot ser un e-book fins a un webinar.

52 Smartup Digital Circle. eBook: Relaciones publicas para potenciar e-commerce y startups. (En linia).

Recuperat de: https://info.smartup.mx/relaciones-publicas-digitales-potenciar-ecommerce-startups-
ebook [Data de consulta: 11/11/2018]
Smartup Digital Circle. eBook: Relaciones publicas para potenciar e-commerce y startups. (En linia).
Recuperat de: https://info.smartup.mx/relaciones-publicas-digitales-potenciar-ecommerce-startups-
ebook [Data de consulta: 11/11/2018]
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- Xarxes Socials (SM), per crear i desenvolupar un vincle més proper
amb clients, proveidors i influenciadors que millorin la imatge de
manera positiva a la marca amb continguts proactiu i dirigit.

511 Les xarxes socials a les estratéegies de Relacions
Publiques 2.0 de les startups

Les xarxes socials permeten segmentar el public i les seves
preferencies, i realitzar una comunicacié millor dirigida. Aixi mateix, si
es coneix el public es pot aconseguir un estalvi important en la
captacio dels clients que realment estan interessats en el producte o
servei, segons apunta Juan Prim, fundador i CEO de
correYvuela.com®,

L’agéncia de comunicacié Axicom®(2015) assenyala que “els
responsables de comunicacié en general, i en particular de les
startups han de centrar-se cada vegada més en treballar amb els
principals bloggers del seu sector o ambit d'influéncia i amb els
creadors de continguts en els entorns online, com oportunitat per
arribar als nous prescriptors d'opini6 de manera més convincent i
honesta.”

Sabem que alguns avantatges de les xarxes socials aprofitades
per les Relacions Publiques, a més de la interactivitat, la immediatesa
i la transparéncia, son I'abast de publics als quals arriba i la capacitat
de mesurar la seva interaccio en les mateixes. No obstant aixo, si ens
centrem amb el paper que aquestes plataformes tenen a les startups,
Ruiz*® (2012) al'lega que augmenten la base de recursos per a
I'emprenedor, la seva capacitat per reconeixer oportunitats en el
mercat, l'accés a fonts d’informacié rellevants per al negoci i
incideixen en la supervivéncia.

El mateix autor afirma que “s6n molts els estudis que analitzen
el vincle existent entre les xarxes socials i I'activitat emprenedora, i
fins i tot afirmen que I'éxit d'una startup guarda una estreta relacio
amb la seva capacitat per desenvolupar estratégies a les xarxes
socials”. Aquestes plataformes socials doncs, adquireixen una
importancia especial per a les startups, que es tornen imprescindibles
a l'hora d’augmentar el reconeixement i la notorietat, aixi com
perseguir els objectius de negoci.

A continuacio, per a justificar la darrera afirmacio, ens basarem
amb I'estudi de Yolanda Roman Moran (2016) sobre I'estratégia de les
startups en xarxes socials, el qual el podem trobar al seu llibre “La
estrategia de comunicacion de las startups en Espana”.
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o5 Chatbot automatic que permet comprar vols a través de WhatsApp, SMS, Telegram o Facebook.

Agéncia de comunicacioé que ajuda a empreses i institucions a gestionar la seva reputacio tant offline
com online.
% Spain Startup South Summit. Mapa del Emprendimiento 2017 (p.18-19)
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En aquest llibre, s’entrevista a una serie de startups espanyoles
(Creppucentos, Nevasport, Osclass, Blablacar, FXStreet, Irisbond,
Smartick...) de les quals tots els seus fundadors o CEO afirmen tenir
definida la presencia a les xarxes socials. “Entre els objectius més
mencionats esta la cerca del posicionament, donar a conéixer les
novetats, ser punt de referencia i contacte amb els clients, treballar la
visibilitat en els usuaris finals, convertir-se en la veu autoritzada del
sector i fer que la startup es vegi molt atractiva en tecnologia i en les
seves activitats socials”.

Aixi mateix, l'autora del llibre posa en manifest que totes les
startups consultades compten amb una persona que s’ocupa de
definir i gestionar la presencia a les xarxes socials corporatives i nou
de cada deu d’aquestes desenvolupen accions de Publicitat i
Relacions Publiques a Internet.

A banda, en quan a les plataformes que utilitzen, practicament
totes afirmen tenir un perfil a Twitter (96%) i a Facebook (83%) i set
de cada deu compten amb un canal corporatiu a Youtube. Com
addueix Spain Startup®” (2015): “I'eleccié d'aquestes xarxes socials
segurament va en linia amb els principals objectius que reconeixen
tenir les startups: la visibilitat, la captacié de clients, la recerca
d'aliances estrategiques, la captacio de talent, la recaptacié de fons o
el suport tecnologics”.

S’afirma també que les startups analitzades aspiren a
multiplicar el transit que prové de les xarxes socials corporatives.
“‘Algunes startups, com Smartick consideren que la comunicacio és
part vital de l'estratégia de creixement i sébn molt ambiciosos en quant
a les xarxes socials, ja que esperen incrementar en un 400% en un
any", apunta Yolanda Roman.

Aixi doncs, aquest estudi ens mostra que la preséncia a les
principals xarxes socials (Twitter, Facebook i, en menor mesura,
Youtube o Linkedin) per part de les startups és indiscutible, ja que
totes les startups analitzades afirmen tenir preséncia a aquestes
plataformes per complir els seus objectius de negoci i de comunicacio:
branding, reconeixement de marca, captacié de clients, derivacié de
transit a la web corporativa...

> Spain Startup South Summit. Mapa del Emprendimiento 2017 (p. 41-42)

60



BLOC lll: ESTUDI “LES RELACIONS Pl'JBL‘IQUES
2.0 A LES STARTUPS DE COSMETICA
NATURAL™




UOC

6. ESTUDI DE CASOS

6.1 Presentacio dels subjectes de la investigacio

Per tal de conéixer més a fons el mercat de la cosmética natural i les
estrateégies de Relacions Publiques digitals que segueixen les startups
d’aquest sector, es presenten dos casos d’éxit de dues companyies
d’origen catala: Cocunat Natural & Toxic Free i Freshly Cosmetics.

Totes dues startups es dediquen a investigar, elaborar i distribuir
productes cosmetics a partir d’'ingredients naturals i 100% lliures de toxics.
A més, es descriuen com a marques veganes, cruelty free i sostenibles.

Tant Cocunat Natural & Toxic Free com Freshly Cosmetics sén
companyies digitals amb el seu propi ecommerce, amb una forta
preséncia a les xarxes socials i amb un equip I1+D al seu darrere. D’altra
banda, estan focalitzant els seus esforcos en el mercat internacional.

Cocunat Natural & Toxic Free

Il-lustracié 6.1. Logotip marca Cocunat Natural & Toxic Free

Font: Google Images

- Any de creacié: 2013 (2016 marca propia)
- CEO/Fundador: Sara Werner i Ignasi Faus
- Seu: Barcelona

- Lloc web: https://www.cocunat.com

Cocunat.com es va fundar a finals de 2013 com un espai multimarca
que, sota la premissa de vendre només cosmetica toxic free, donava
cabuda a marques tant nacionals com internacionals. Va ser després de
tres anys d'investigar i d'escoltar les necessitats dels clients, quan van
decidir anar un pas més enlla i crear la seva marca propia: Cocunat
Natural & Toxic Free.

Cocunat Natural & Toxic Free va néixer amb Elena Gémez de

Pozuelo i Juanjo Azcarate com Business Angels, i posteriorment van
entrar en joc els fons Enisa, Cabiedes, PDG Invest, Pade Smart Invest o
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Meridia. Com explica Sara Werner, a La Vanguardia, en total van rebre
720.000 euros® d'inversié inicial.

El compromis de Cocunat Natural & Toxic Free és crear la millor
cosmetica natural 100% lliure de toxics. Presenta una linia de cosmética
natural i saludable formulada per un equip 1+D avangat amb els
ingredients més purs, entre els quals mai es trobaran: sulfats, EDTA's,
alumini, parabens, tolué, ftalats, formadehidos, dilicones, trietanolaminas,
colors artificials, perfums toxics, sisruptors endocrins, ni més de 9.000
substancies que han rebutjat per ser toxiques o sospitoses de ser-ho>. A
banda, la filosofia que abasta va més enlla de la cosmética natural, ja que
tenen en compte cada component de la seva fabricacié i packaging de
manera que també esdevingui una marca vegana, cruelty free i sostenible
per al medi ambient.

La startup que comercialitza exclusivament a través de la seva pagina
web, amb un abast global, va comengar amb un llangament inicial de set
productes mentre que avui en dia, donen pas a una marca d'higiene total i
segura, que engloba tots els cosmétics que una familia utilitza al llarg del
dia. Compta doncs, amb una cartera formada per més de 40 productes
per a tot tipus de rostre (normal, mixt o gras), pell (normal, seca o
sensible) i cabell (danyat, enredat, arrissat...). Aixi mateix, com a linies
alternatives han ideat productes detox per a estimular i cuidar la pell i
productes per al cuidat de la pell dels bebés.

Il-lustraci6 6.2. Gamma de productes Cocunat Natural & Toxic Free

|
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Font: cocunat.com

Per ultim, segons explica Sara Werner a Enisa®®, Cocunat Natural &
Toxic Free va registrar una facturacié de 560.000 euros el 2015 (amb una
plantilla de vuit persones), va tancar el 2017 sobre els 3,3 milions i
actualment es troba a punt d'aixecar una nova ronda de financament amb
inversors internacionals d'entre un i dos milions d'euros. Aixi mateix,
preveu potenciar la seva expansio internacional amb el focus a Europa i
els Estats Units, el que els portara a superar els 40 milions d’euros de
facturacié durant els proxims anys®'.
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GALTES, M. (2017, Juliol 12). Cocunat vuelve a Europa. La Vanguardia. (En linia). Recuperat de:
https://www.lavanguardia.com/economia/emprendedores/20170612/423339782281/cocunat-vuelve-
europa.html [Data de consulta: 24/11/2018]

Cocunat. Sobre nosotros. (En linia). Recuperat de: https://cocunat.com/page/es/n-sobre-
nosotros/?e=1 [Data de consulta: 24/11/2018]

Organitzacié que presta suport financer a projectes empresarials viables a través d'una alternativa de
finangament que permet diversificar les fonts a les quals acudir.

Enisa (2018, Juny 15). Cocunat. (En linia) Recuperat de: https://www.enisa.es/es/comunidad-
enisa/casos-de-exito/cocunat [Data de consulta: 24/11/2018]
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Freshly Cosmetics

Il-lustracio 6.3. Logotip marca Freshly Cosmetics

- RESHLY

C O S MET C § -

Font: Google Images

- Any de creacié: 2016

- CEO/fundador: Mireia Trepat, Miquel Antolin i Joan Miralles
- Seu: Reus, Tarragona

- Lloc web: https://www.freshlycosmetics.com

Freshly Cosmetics és la historia de tres emprenedors de Tarragona,
llicenciats en enginyeria quimica que, un cop acabats els estudis i després
de treballar en la industria petroquimica, van decidir emprendre un
projecte encarat no només a la cosmetica natural sin6 també a la
saludable.

Al febrer de 2016 van sortir al mercat gracies a una inversio inicial de
70.000 euros, 20.000 dels quals eren el capital social, i la resta va
provenir d’'un crowfounding, d’un premi i d’'un préstec bancari®®. Mireia
Trepat, cofundadora de Freshly, explica a una entrevista per StyleLovely®
que per comencgar el més aviat possible van decidir comunicar-se a les
xarxes socials i van llangar una campanya de prevenda a la plataforma
crowdfunding Kickstarter. Aquesta iniciativa va ser recolzada per un
centenar de patrocinadors, familiars, amics i gent que no coneixien, que
els van ajudar a financgar les primeres unitats i els va permetre comencar a
comunicar i tenir el contacte previ amb el public abans del llangcament.

Freshly Cosmetics elabora cosmética natural 100% lliure de toxics, no
testada en animals, sostenible, que mostra respecte pel medi ambient i
que a més és apta per vegans. Com expliquen en la seva web, els seus
productes no inclouen cap ingredient tdxic que pugui afectar negativament
a la salut del consumidor, com sulfats, silicones, derivats del petroli o
perfums sintétics.

2 ESCALES, C (2017, Setembre 17). Freshly Cosmetics, el éxito de lo mas natural. El Periédico. (En
linia). Recuperat de: https://www.elperiodico.com/es/economia/20170917/freshly-cosmetics-
cosmetica-natural-bebes-6289233 [Data de consulta: 26/11/2018]

63 SAAVEDRA, E. (2017, Marg 17). Freshly Cosmetics: “las redes sociales se han convertido en el
principal canal para llegar a nuestros clientes”. StyleLovely.com. (En linia). Recuperat de:
https://stylelovely.com/noticias-moda/freshly-cosmetics-entrevista/ [Data de consulta: 26/11/2018]
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La seva cosmética abasta productes per al rostre, el cabell i el cos, i
compta també amb una linia per al cuidat de la pell dels bebés. Tots
aquests productes asseguren estar formulats amb ingredients naturals
d'alta qualitat i estan certificats per Biolnspecta/BioVidaSana,

ll-lustracié 6.4. Els productes bestsellers de Freshly Cosmetics
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Font: freshlycosmetics.com

La companyia genera més del 90% del seu negoci en el mercat
espanyol, encara que la seva plataforma ecommerce té abast global. A
més de la botiga online, també compta amb punts de venda aillats al
canal multimarca, ha comencat a distribuir productes a través d’Amazon i
preveuen posar en marxa al 2019 la seva primera botiga permanent a
Barcelona, on prioritzen algun local al districte del Born.

Per ultim, els fundadors enfoquen ara la internacionalitzacié de la
marca. Estan focalitzant els seus esforgcos en portar a terme actes de
promocié al mercat britanic, un mercat, com hem indicat, que representa
el tercer pais de la Uni6 Europea, per darrere d’Alemanya i Franga, en
nombre de ventes en cosmetica natural. Com assenyala Miquel Antolin a
Moda.es ® també estan pensant amb Italia, un pais que tot i no tenir un
paper tant important en la cosmeética natural europea esta notant un
creixement per sobre de la mitjana.
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6.2 Les estratégies de Relacions Publiques 2.0

6.2.1 Preséncia als mitjans socials

Com hem vist, segons Aced (2013) els mitjans més utilitzats en
les estratégies de Relacions Publiques digitals sén els blogs i els
social networks. A continuacido anem a identificar en quins d’aquests
mitjans socials estan presents Cocunat i Freshly Cosmetics:

Taula 6.1. Els mitjans socials de Cocunat Natural & Toxic Free i de Freshly Cosmetics

Cocunat Natural Freshly Cosmetics
& Toxic Free

Blogs

Podcasts

X X
Wikis x x

Facebook

Twitter

Instagram

Xarxes

Socials Creegle

Pinterest
Linkedin
Youtube

Vimeo

Flickr

X X4 X X

Font: Elaboracio propia
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6.2.2 Analisi dels perfils als mitjans socials

A continuacié anem a analitzar els mitjans socials que Cocunat
Natural & Toxic Free i Freshly Cosmetics tenen en comu. Com hem
vist en l'anterior taula comparativa, son els blogs i les xarxes socials
(Facebook, Twitter, Instagram, Google + i Youtube).

Per a analitzar el contingut dels blogs ens centrarem amb
'aspecte visual i I'estructura de la pagina, aixi com amb el tipus de
posts que es publiquen i en quines categories els classifiquen. D’altra
banda, per a les xarxes socials recorrerem a l'observacié i al
seguiment d’Instagram i Facebook durant les tres primeres setmanes
de desembre de 2018 (del dissabte dia 1 al dissabte dia 22) , amb
'objectiu de conéixer com Cocunat Natural & Toxic Free i Freshly
Cosmetics gestionen les seves dues xarxes socials més destacades i
el valor que els hi donen.

Blogs

Tant Cocunat Natural & Toxic Free com Freshly Cosmetics
compten amb un blog, i per a analitzar-ne el contingut de cadascun
procedirem a l'analisi dels seguients aspectes:

1. A quina adrega web i a quin servidor esta allotjat el blog?

Cocunat Natural & Toxic Free ha creat un blog independent
allotjat a un servidor de blogs. En aquest cas el domini esta allotjat a
la plataforma de WordPress (https://blog.cocunat.com). Es tracta de
I'opcié més rapida i senzilla d'implementar, encara que no permet les
petites adaptacions que si es poden realitzar en un blog allotjat amb
un domini i servidor propis.

D’altra banda, Freshly Cosmetics ha ubicat el blog dins de la
web de la companyia. En aquest cas, el domini és el utilitzat a la web
de 'empresa seguit  de «/» i la paraula blog:
https://www.freshlycosmetics.com/es/blog. Esta, doncs, allotjat al
servidor de la web.

2. Quina aparenga visual té?

L'aparenca del blog és important, ja que es tracta de l'aposta
visual de la marca, i és cert que ha de ser agradable al primer cop de
vista.

Cocunat Natural & Toxic Free segueix l'esquelet més habitual
d'un blog: el contingut principal (on apareixen, una sota una altra, les
entrades o posts) es troba a la columna central de I'esquerra. Mentre
que a la columna lateral dreta (I'anomenat sidebar) s’observa la
informacié complementaria: el buscador, les marques de Cocunat i les
categories. Hem de tenir en compte que I'encapgalament del blog
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mostra problemes de visualitzacié tant amb Safari, com amb Google
Chrome o amb Opera.

Il-lustracio 6.5. El blog de Cocunat Natural & Toxic Free

O =  blogcocunatcom G o u

+

(Te estds comiendo tu ropa?

absolution PSOPTILA

WELEDA SBERCA

lavera

Font: https://blog.cocunat.com

Com ja hem esmentat, en aquest blog es visualitza tot el
contingut del post a la mateixa pagina d’inici, aixi mateix les entrades
estan ordenades cronoldogicament, amb una sola columna i es
componen de: titol de I'entrada o post i contingut (imatge, text, autor
de la publicacio i altra informacié com etiquetes o marcadors per
compartir a les xarxes socials). Una vegada s'entra dins del post, es
troba I'opcié d'afegir comentaris.

Tot i que aquest blog té una llarga llista de publicacions no
s’actualitza des de principis de 2017 i visualment, la sensacié que
ddna és de poc treballat. Tampoc s’ha plasmat la identitat corporativa
ni una paleta de colors que ajudi a cridar I'atencié del public.

Si passem a analitzar I'aparenga visual del blog de Freshly
Cosmetics, el primer que podem observar és que la disposicié del
contingut és clara i compta amb un disseny net que convida a la
lectura. D’altra banda, I'arquitectura d'informacio és semblant a la del
blog de Cocunat Natural & Toxic Free: compta amb una capgalera que
és la mateixa que la de la web, amb la columna principal (situada a
I'esquerra) on es veuen les ultimes entrades ordenades
cronoldgicament, i amb el sidebar (situat a la dreta), que reuneix
informacio extra perqué l'usuari busqui el que necessiti sense haver
d'anar de post a post. Per exemple, en aquest cas apareix el
cercador, les categories, una imatge promocional i la xarxa social
Instagram.

68



IlI-lustracio 6.6. El blog de Freshly Cosmetics

o wtics.com ’ o =
25% DTO EN TUS REGALOS NAVIDENOS | HAZ TU PEDIDO HASTA EL 19/12 | 7 COMPRAR

FRESHLY  ro00s racis mancme sncane macrs ommones aesurkos 1o Q sv YA

EL BLOG DE COSMETICA NATURAL BUSQUEDA EN EL BLOG

CATEGORIAS DE BLOGS
> FRESHLY DAY

> FRESHLY KIDS

> LIFESTYLE
IDEAS PARA REGALAR AL AMIGO/A INVISIBLE, ~ #FRESHLYHABITS : 4 ACCIONES PARA
AMAMA, A MI PAREJA... EMPEZAR A CUIDAR EL MEDIO AMBIENTE > PRODUCTO

> WHAT'S INSIDE MATTERS

T % )

Font: https://www.freshlycosmetics.com/es/blog

®  :Dudas? iPregintanos!

A cada pagina apareixen vint entrades distribuides en dues
columnes, que venen acompanyades del titol i la imatge de capcgalera
o destacada del post. Si es clica damunt d’aquestes entrades es dona
pas al post sencer. A banda, és bo que l'usuari no hagi de fer un scroll
massa llarg per aix0, les pagines del blog estan numerades per anar
bussejant en la informacio.

Aixi mateix, han seguit els colors de la seva identitat
corporativa i els mateixos que predominen a la seva web. Es tracta de
colors neutres, com el negre per al text principal i el blanc per a fons
perd que ressalten els apartats amb negreta o amb altres colors com
el verd, el vermell... i juguen amb els colors de les imatges. Creen
doncs, una paleta de colors que combinen entre si i son constants
amb el seu Us per oferir una imatge corporativa fiable i personal.

3. En quines categories es distribueix el contingut?

Per una banda, al blog de Cocunat Natural & Toxic Free es
classifiquen els posts segons les seguents categories: animals,
nadons, Cocunat, Cocunat solidari, concursos i sortejos, cruelty free,
estil de vida, ingredients, maquillatge, marques, nens, petfriendly i
tractaments. Per l'altra banda, Freshly Cosmetics compta amb sis
categories: Freshly day, Freshly kids, lifestyle, producte, tips, what's
inside matters.

4. Quin tipus de contingut es publica?
Tots dos blogs estan dedicats a la cosmética natural, a la propia
marca i productes, als ingredients toxics, a I'estil de vida saludable, a

donar consells (per exemple sobre el cuidat de la pell o sobre els
productes per a nadons), al medi ambient i als animals.
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Malgrat que dos parlen de temes molt relacionats, la principal
diferéncia que trobem és que Freshly Cosmetics utiliza el blog
majoritariament per a donar a coneixer els productes i parlar sobre la
marca, integrant aixi una bona estratégia de Relacions Publiques
digitals, mentre que en el contingut dels posts de Cocunat Natural &
Toxic Free es troba a faltar lintent d’arribar al public objectiu.
Recordem que aquest darrer blog esta centrat en Cocunat, I'espai
multimarca de la companyia i per tant, el tema central no sén només
els productes de la startup.

5. De quina manera interactuen amb el public?

Tots dos blogs tenen I'opcié de que els lectors escriguin la seva
opinid sobre el post en questié. No obstant, no interactuen de la
mateixa manera amb els seus publics.

Cocunat Natural & Toxic Free, finalitza els posts personalitzant el
missatge, amb frases com “;Cocunater@s, o0s animais a
experimentar los beneficios de los aceites esenciales mas puros?”’ o
“iAnimo cocunater@s, dadle un extra de salud a vuestro pelo con esta
marca de lujo saludable!”. Malgrat aixd, rarament anima al lector a
comentar o a visitar la web i quan ho fa és per mitja d’'una frase curta,
com: “4Y tu, que opinas?”.

Freshly Cosmetics esmenta al final de cada post que el public el
pot compartir i que aquest també es pot subscriure a la newsletter de
la marca: “Recuerda, si te ha gustado este post puedes compartirlo
con tus amigos y suscribete a la newsletter para recibir en tu email
los ultimos post publicados (cada semana subimos contenido nuevo y
prometemos que te va a encantar) y asi estaras al dia de las
novedades y ofertas de Freshly Cosmetics.”

Xarxes socials

1. Cocunat Natural & Toxic Free

@cocunat — Instagram

Taula 6.2 Observacioé Instagram @cocunat

Seguidors 65.100 seguidors

N° publicacions 38 publicacions
(01/12/2018 — 22/12/2018)

Post amb major repercussié 681 m’agrades
N° major de comentaris 365 comentaris
Total m’agrada (posts) 12.020 m’agrades

Font: Elaboracio propia
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@cocunat — Facebook

Taula 6.3 Observacié Facebook @cocunat

M’agrada 80.356 m’agrades
Seguidors 82.618 seguidors
N° de publicacions 10 publicacions

(01/12/2018 — 22/12/2018)

Post amb major repercussié 28 m’agrades
N° major de de comentaris 24 comentaris
N° major de compartits 1 comparticid

Font: Elaboracio propia

A Instagram Cocunat Natural & Toxic Free compta amb més de
65.000 seguidors i amb 808 publicacions (el 22/12/2012). Hem
observat que és la xarxa social que mantenen més activa ja que solen
pujar posts durant tota la setmana, incldos caps de setmana.
Concretament, durant aquests 22 dies de seguiment, han publicat dos
posts diaris de dilluns a divendres, i dos posts durant el cap de
setmana. A més, els dimecres dies 5i 12 de desembre han penjat fins
a un tercer post. En quan a I'horari, les hores preferides per a la
companyia per publicar a Instagram soén les 12:00h i les 21:00h.

Les publicacions de Cocunat Natural & Toxic Free a Instagram
estan relacionades principalment amb els productes propis de la
marca, tot i que també utilitzen aquesta xarxa social per parlar sobre
temes com el medi ambient, els animals, la cosmética natural, entre
d’altres. Especialment, durant aquestes tres setmanes de desembre,
la marca ha sabut aprofitar molt bé Instagram com a eina per a la
campanya de Nadal.

També és important mencionar en totes les publicacions
recorren als segiients hashtags® fixes per tenir més repercussio:
#cocunat #cocunatrocks #toxicfreebeauty #naturalingredients #natural
#cosmetics #naturalhealth #skincare #skin #skincareroutine #healthy
#beauty #face #creams  #naturalcosmetics  #healthylifestyle
#cleanbeauty #sustainablebeauty #crueltyfreebeauty #vegan.

Cocunat Natural & Toxic Free sap aprofitar Instagram com una
eina eficac de Relacions Publiques; no només utilitza aquesta xarxa
social per a comunicar sind també per dialogar amb el seu public i
coneixer les seves opinions, essent la interacci6 un dels seus
principals objectius. Hem de tenir en compte que realitzen
streamings®, publiquen més d’una Instagram story ®” al dia, contesten
a tots els comentaris dels usuaris i els animen a esdevinguin particips
amb missatges com:

% Es refereix les paraules o caracters alfanumeérics precedits pel simbol del coixinet (#), utilitzat

principalment als mitjans socials com una eina de comunicacié per organitzar, classificar o agrupar
les publicacions d'acord al seu tema o contingut.

Meétode emprat per arribar a 'usuari a través de la retransmissié d’un arxiu video a temps real.
Funcio d'Instagram que permet compartir diferents fotos i videos de manera que apareixen junts com
una sequéncia de pel-licula que forma la historia.
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ll-lustracio6 6.8. Exemple de missatge

ll-lustracio6 6.7. Exemple de missatge de Cocunat a Instagram

de Cocunat a Instagram

OQVY N© Qv 2

285 Me gusta
157 Me gusta cocunat Nos ha encantado esta foto que nos ha
cocunat Contadnos, ;Qué ciudad, pais o lugar os mandado @mischicasyyo con nuestro Booster de
viene a la mente cuando pensais en Cocunat? rizos. jAnimaos a mandarnos vuestras bonitas fotos!

g,

Tell us... What destinations comes to your mind when e are loving this picture that @mischicasyyo sent

you think about Cocunat? . us with the Curl Booster. We love to receive your
beautiful pictures with our products! <&

Font: https://www.instagram.com/cocunat/ Font: https://www.instagram.com/cocunat/

Hi ha una publicacié amb 681 m'agrades que fa referéncia a una
imatge de la influencer @glorirovi amb el pack “rizos de escandalo” de
la marca. Inviten al public a seguir els consells de la influencer per a
aconseguir una melena arrissada utilitzant aquest pack. A més, han

enllagat el post a la pagina web perqué es pugui comprar el producte
directament.

La publicacié que menys repercussio ha tingut, és a dir, la que
menys m’agrades ha rebut per part dels seguidors de la marca ha
estat la publicada el dia 3 de desembre, en la qual informen de que
disposen d’un servei al client les 24 hores del dia i tota la setmana.

I-lustracié 6.9. Publicacié a Instagram ll-lustracié 6.10. Publicacio6 a
amb més repercussié Inastagram amb menys repercussié

En Cocunat abhismey
las 24 horas y los 7 dias
de la semana.

NUESTROS PRODUCTOS
son 1007 Ubyes
dots

06

Pack Rizos

# de Escandalo

} ; Qv . N
O Q V m 173 Me gusta
681 Me gusta cocunat jTrabajando dia y noche para ofrecerte lo
X mejor! Disponemos de un servicio de atencion al
cocunat ', ;Buscas una melena de leona? jSigue los cliente para gestionar todas tus consultas y
consejos de @glorirovi y listo! & peticiones y también un servicio de expertas para
Nunca habia sido tan facil, natural y eficaz como con asesorarte en todo lo que necesites &
nuestro "Pack de rizos"... Consigue esos rizos WOW!
Font: https://www.instagram.com/cocunat/ Font: https://www.instagram.com/cocunat/

Per ultim, el post amb més comentaris generats, amb un total de
365, ha estat un en el que es sortejaven regals de Cocunat Natural &
Toxic Free. Per participar-hi, els seguidors havien d’escriure la
primera lletra del seu nom.
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IlI-lustracié 6.11. Publicacié a Instagram
amb més comentaris

\ e@n\ S
a/ ®

Qv N
548 Me gusta

cocunat jRegalitos Cocunat listos!
Escribe aqui debajo la primera letra de tu nombre

Cocunat gifts ready! &
Write down the first letter of your name

#cocunat #cocunatrocks #toxicfreebeauty
#naturalingredients #natural #cosmetics
#naturalhealth #skincare #skin #skincareroutine
#healthy #beauty #face #creams #naturalcosmetics
#healthylifestyle #cleanbeauty #sustainablebeauty
#crueltyfreebeauty #vegan #cuidadocorporal
#bodycare #cosmeticanatural #belleza
#christmasgifts #regalosdenavidad #ideasderegalo

Font: https:/wWF&tdgram.com/cocunat/

Si passem a parlar del perfil de Cocunat Natural & Toxic Free a
Facebook, actualment compta amb 82.618 seguidors i agrada a
80.356 usuaris. En aquest cas, no pengen contingut diariament com
passa a Instagram. Durant aquestes tres setmanes de seguiment,
només han actualitzat la pagina tres dies a la setmana (dilluns,
dimecres i divendres) i I'hora de publicacié ha variat segons el dia
perd ha acostumat a ser a les 13:00h, les 17:00h o les 21:00h. Com a
excepcio, en dies com el divendres 21 de desembre, han publicat a la
1:00h.

Les publicacions a Facebook tenen relaci6 amb les d’Instagram,
tot i que el text i la imatge del post varia. Per exemple, promocionen
un mateix producte per les dues xarxes socials pero el llenguatge que
utilitzen és diferent. Aixi mateix, en el cas de Facebook a totes les
publicacions afegeixen I'enllag¢ del lloc web. Una altra dada que crida
'atencié és que a aquesta xarxa social no fan servir hastags, quan a
Instagram n'utilitzen vint de fixes.

De la mateixa manera que Instagram, Cocunat Natural & Toxic
Free sap implementar les Relacions Publiques a Facebook.
Interactuen amb el public responent a tots els comentaris dels usuaris
aixi com animant a que comentin i comparteixin.

La publicacié6 que més repercussié ha tingut ha sigut la del
dilluns 3 de desembre, amb 28 m’agrades. Com ha passat a
Instagram, també es tracta d’una publicaci6 que déna a conéixer i
mostra els resultats d’'un producte de la marca per a cabell arrissat. La
diferéncia és que en comptes d’aparéixer una influencer és una
clienta. D’altra banda, aquesta també ha estat la publicaci6 més
comentada, amb 24 comentaris.
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A contrapartida, la publicaci6 amb menys m’agrades, tant sols 3,
€s un posts que informava fins quin dia es podrien fer les comandes
perquée arribessin a temps per Nadal. Publicat el 14/12/2018.

IlI-lustracié 6.12. Publicacié a Facebook
amb més m’agrades i comentaris

"Pues si que funciona, si & "

Esto es lo que nos manda una de nuestras clientas
@mamentx83 tras haber usado el Booster de rizos @
https://cocunat.com/es-ES/product/booster-de-
rizos-300ml/

24 comentarios 1vez compartido @«

Font: https://www.facebook.com/cocunat/

ll-lustracié 6.13. Publicacié a
Facebook amb menys repercussié

1. INFORMACION IMPORTANTE PARA LOS PEDIDOS
NAVIDENOS: Ten en cuenta las fechas para que tus
regalos Cocunat lleguen a manos de Papd Nael justo a

tiempo !
https://cocunat.com/es-ES/

‘ V1N

Haz tu compiv hasta

EL 18 DE DICIEMBRE*
y meibe tu pedido

hasta el 2—1}/?2

Os &~

.l'_. '-a'rl;v"

Font: https://www.facebook.com/cocunat/

Per ultim, a Facebook també es pot comprovar quants cops ha
estat compartida una publicacio i en aquest cas, el maxim de vegades
a estat un, que s’ha repetit en tres ocasions. Un dels tres posts
compartits també ha estat I'anterior il-lustracié 7.1.

2. Freshly Cosmetics

@freshlycosmetics —

Instagram

Taula 6.4 Observacioé Instagram @freshlycosmetics

Seguidors 211.000 seguidors
N° publicacions 42 publicacions
(01/12/2018 — (22/12/2018)

Post amb major repercussié
N° major de comentaris
Total m’agrada (posts)

3.433 m’agrades
921 comentaris
46.170 m’agrades

Font: Elaboracio propia
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@freshlycosmetics — Facebook

Taula 6.2 Observacié Facebook @freshlycosmetics

M’agrada 108.706 m’agrades
Seguidors 109.851 seguidors
N° de publicacions 10 publicacions
(01/12/2018 — 22/12/2018)

Post amb major repercussié 126 m’agrades
N° major de de comentaris 33 comentaris
N° major de compartits 4 comparticions
Total m’agrada dels posts 426 m’agrades

Font: Elaboracio propia

Com passa a Cocunat Natural & Toxic Free, la xarxa que més
utilitza Freshly Cosmetics és Instagram, publicant posts durant els set
dies de la setmana.

Com hem observat durant aquestes tres primeres setmanes de
desembre, publiquen dos posts diaris a Instagram, menys dies
puntuals com el 8 i el 11 que només en van publicar uni el 12 que en
van penjar fins a tres. Aixi mateix, hem de tenir en compte que
utilitzen habitualment I'eina Instagram stories, per mitja de la qual
publiquen unes quatre histories diaries, a més de retransmetre videos
en directe. Si passem a fixar-nos en I'’horari que segueixen, I'hora clau
per a Freshly Cosmetics per publicar a Instagram sén les 21:00h.

En aquest cas, també utilitzen hastags a les seves publicacions,
tot i que de fixes només en trobem dos: #freshlycosmetics i
#cosmeticanatural. Després, depenent de la finalitat del post
n’afegeixen de nous. A banda dels hastags, el que també coincideix al
text de totes les publicacions és l'enllag a la web de Freshly
Cosmetics.

Aquest mes de desembre el perfil d’Instagram de Freshly
Cosmetics esta tenint molt abast en les seves publicacions gracies a
la campanya de Nadal i a 'anunciament de que es preveu obrir una
botiga fisica de la marca a Barcelona.

El post amb major repercussié (3.428 m’agrades) el van publicar
el divendres 21 de desembre, per mitja del qual van anunciar que
Barcelona és la ciutat escollida per obrir una botiga fisica de la marca
al 2019. Aquesta publicacié es compon de quatre fotografies que van
ser preses a la Pop Up® 2017 de Freshly Cosmetics. Hem vist també
que el dia 5 de desembre va ser quan van informar que obririen un
establiment fisic no obstant aixd, no van dir el lloc i van animar als
seguidors a fer les seves apostes. Aquest post s’ha convertit amb el

% També anomenada botiga fugag, és un espai situat en llocs estratégics en qué les marques es

promocionen durant un temps determinat.
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que més comentaris ha rebut durant les tres setmanes de seguiment.
Concretament, han aconseguit 921 comentaris.

Crida l'atencié que fins que no es va penjar el post del dia 21
(il-lustracié 6.14), la publicaci6 que més repercussio estava tenint és
una que no té res a veure amb la marca, siné que recomana el blog
de @alphafoodie per trobar receptes de postres per a les festes de
Nadal. Actualment, la imatge d’aquesta publicacid, molt atractiva
visualment, practicament es troba en empat amb la del dia 21 amb
3.423 m’agrades.

ll-lustracié 6.14. Publicaci6 a ll-lustracié 6.15. Publicacié a
Instagram amb més repercussio Instagram amb més comentaris

S Y'Y 7 R

B Il
N

oQv - N Qv

@ Les gusta a nuriaa_01 y 3.435 personas més j’ Les gusta a paulafuste y 3.260 personas mas

freshlycosmetics {HOLA BARCELONA! 1 & freshlycosmetics jTenemos una noticia que daros y
IRF . 5

Alucinando estamos con la cantidad de comentarios no podem0§ esperar mas! 3¢ Ha.ce un anOgyc, .

que nos dejésteis en el Gltimo post. &) iHemos estdbamos inmersos en una bonita aventura: ¥ la

tomado nota de toooodas las apuestas, de verdad! apertura de nuestra primera pop up navidefia. 4

©» Mdlaga, Reus, Madrid, A Corufia, Palma de Esta vez esramosgeparando algo muy muy Qr?nde

Mallorca, Bilbao, Valencia, Sevilla...# Y finalmente para este 2019... G iMuchos nos lo habeis pedido!

anunciamos que este 2019 nos veremos en... La primera tienda fisica Freshly. £ £ Y llega para

Barcelona con una nueva tienda FRESHLY. @ jUn quedarse.&® ;ijApuestas!? 9 #freshlycosmetics

suefio hecho realidad! iSeréis los primeros en #cosmeticanatural #toxicfree #crueltyfree #natural

conocer los primeros detalles!; Coming soon... s #cleanbeauty #skincare #haircare

Fatne da la Pan 1In 2017 wanw frachhirnematice ram | L
r 1o 21 coment

Font: https://www.instagram.com/freshlycosmetics/  gqnt. hitps://www.instagram.com/freshlycosmetics/

A contrapartida, la publicacié amb menys repercussié ha estat la
del dia 13 de desembre, amb 460 m’agrades (tot i que es tracta d’'un
video que compta amb 8.807 reproduccions). En aquest post la
influencer @cristinacerqueiras dona la seva opinié sobre el xampu
detox de Freshly Cosmetics i esmenta que es tracta d’'un bon regal
per Nadal. Aixi mateix, s’anuncia que la marca compta amb packs per
a regalar.
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ll-lustracié 6.16. Publicacié a Instagram
amb menys repercussio

1 [ cristinacerqueiras ..

Qv N

8.807 reproducciones

freshlycosmetics jPacks listos para regalar! § A
"Hace tiempo empecé a utilizar el champu detox y ya
no puedo vivir sin él. Me parece el regalo perfecto
para estas navidades jpara empezar el afio luciendo
pelazo" & @cristinacerqueiras jNo te quedes sin tu
regalo! 1'\’ Corre a por tu pack en
www.freshlycosmetics.com 4 4 #freshlycosmetics

Font: https://www.instagram.com/freshlycosmetics/

La segona xarxa social que més utilitza Freshly Cosmetics és
Facebook, on compta amb 108.800 m’agrades i 109.942 seguidors. A
diferéncia d’Instagram, on es publica diariament, a Facebook només
pengen tres pots setmanals: el primer el dilluns, el segon el dimecres i
el tercer hem observat que varia de dia, tot i que acostuma a ser el
cap de setmana.

Durant aquestes tres setmanes de seguiment, han penjat a
Facebook un total de 10 posts, tots ells amb el mateix contingut que a
Instagram (la mateixa imatge o video i el mateix text). Amb I'hora de
publicacié també es coincideix ja que és a les 21:00h quan han
publicat més posts, seguit de les 12:00h. Aixi mateix, no falta I'enlla¢ a
la web de Freshly Cosmetics a cap publicacié.

Crida l'atencid que com passa amb Cocunat Natural & Toxic
Free, Freshly Cosmetics tampoc utilitza hastags a les publicacions de
Facebook.

En aquest cas, la publicaci6 que més m’agrades ha rebut
coincideix amb la d’'Instagram, és a dir, és el post on s’anuncia que
Barcelona és la ciutat escollida per obrir la primera botiga fisica de
Freshly Cosmeétics. Va ser publicada el dijous 20 de desembre i ha
aconseguit un total de 133 m’agrades. D’altra banda, la publicacié que
més comentaris té (un total de 33) també és la mateixa que a
Instagram: el post on els seguidors apostaven quina seria la ciutat on
s’ubicaria I'establiment de la marca.
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llI-lustracié 6.17. Publicacié a Facebook
amb més repercussio

iHOLA BARCELONA!. £ Alucinando estamos con la
cantidad de comentarios que hemos recibido. ()
iHemos tomado nota de toooodas las apuestas, de
verdad!&» Malaga, Reus, Madrid, A Corufia, Palma de
Mallorca, Bilbao, Valencia, Sevilla...

Este 2019 nos veremos en... Barcelona con una nueva

tienda FRESHLY.@ iUn suefio hecho realidad!
iSeréis los primeros en conocer los primeros detalles!

UO(

ll-lustracié 6.18. Publicacié a Facebook

amb més comentaris

iTenemos una noticia que daros y no podemos
esperar mas! 3¢ Hace un afio$% estdbamos inmersos
en una bonita aventura:\’ la apertura de nuestra

primera pop up navidefia. # Esta vez estamos
preparando algo muy muy grande para este 2019...

iMuchos nos lo habéis pedido! La primera tienda fisica
Freshly. £ £ Y llega para quedarse. ¥ ;jApuestas!?

?

www.freshlycosmetics.com

Font: https://www.facebook.com/freshlycosmetics/  pqnt: hitps://www.facebook.com/freshlycosmetics/

Les publicacions més compartides han sigut dos, que han
empatat amb 4 comparticions. La primera fou publicada el dimecres
12 de desembre, en la qual s’anunciava que el 100% dels beneficis de
les compres realitzades durant aquell dia anirien directament a La
Maraté de TV3 per lluitar contra el cancer. L’altra publicaci6 amb més
comparticions ha estat la que més repercussi®6 ha tingut:
'anunciament de Barcelona com la ciutat escollida per a obrir la botiga
fisica.

ll-lustracié 6.19. Publicacié a Facebook
més compartida

La investigacion da vida, @ y por eso un afio mas nos
sumamos al proyecto solidario La Maraté de TV3
para LUCHAR CONTRA EL CANCER. & Si durante el
dia de HOY @ realizas cualquier compra en nuestra
tienda online, estaras colaborando en esta causa ya
que donaremos el 100% de los beneficios a La Marato
de TV3.E P ... Ver méas

Font: https://www.facebook.com/freshlycosmetics/
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Per ultim, la publicacié que menys ha agradat als seguidors (7
m’agrades) és la publicada el dia 2 de desembre. Per mitja d’aquesta
s’animava als seguidors a subscriure’s a la newsletter de la marca per
rebre un cupo del 15% de descompte.

6.3 Analisi de resultats

A través de l'analisi de Cocunat Natural & Toxic Free i de Freshly
Cosmetics hem pogut corroborar la importancia que totes dues empreses
donen als mitjans socials. Concretament, hem observat quin paper tenen
aquestes plataformes virtuals en aquestes startups del sector de la
cosmetica natural.

La primera conclusido que extraiem d’aquest analisi de casos és que
els mitjans socials més utilitzats per les startups estudiades son els blogs i
les xarxes socials, mitjans empleats per el seu potencial per fomentar el
dialeg amb el public objectiu de manera rapida i directa.

Si ens centrem amb els blogs de les dues startups, és Freshly
Cosmetics la companyia que sap aprofitar perfectament aquesta
plataforma com una eina de Relacions Publiques digitals. A banda de que
I'aparenca visual és atractiva i convida a l'usuari a llegir-ne el contingut, és
un espai on es publica periddicament, de manera que obté un gran poder
de difusié i posicionament web. Aixi mateix, malgrat que tots dos blogs
parlen de temes en comu, Freshly Cosmetics utilitza el blog per donar a
coneixer els productes i parlar sobre la marca, integrant aixi una bona
estrategia de Relacions Publiques digitals. Al contingut dels posts de
Cocunat Natural & Toxic Free, en canvi, molt puntualment es mencionen
productes propis.

En quan a les xarxes socials, totes dues marques utilitzen en gran
mesura Facebook i Instagram. Concretament, d’aquestes plataformes la
que possibilita una comunicacié constant és Instagram, ja que com hem
vist, tant Cocunat Natural & Toxic Free com Freshly Cosmetics arriben a
publicar més d’un post diari.

No hi ha dubte que Instagram és una eina util de cara a posicionar les
startup en la ment del consumidor a través de les imatges. Es doncs, una
poderosa eina de Relacions Publiques digitals que augmenta la visibilitat
de les companyies i el contingut visual de la qual permet una millor
resposta per part del consumidor.

Aixi mateix, Instagram fomenta I'engagement de les companyies amb
els seus publics. De fet, com hem observat, Instagram és la xarxa social
amb més alt percentatge d'interaccié entre els usuaris i els continguts de
les dues marques. Cocunat Natural & Toxic Free compta amb 65.000
seguidors a Instagram i durant el temps de seguiment ha rebut fins a 680
m'agrades a un post i 365 comentaris. Freshly Cosmetics per la seva
banda, amb 211.000 seguidors, ha obtingut I'alta xifra de 3.433 m’agrades
a un post i 921 comentaris. En aquest punt, també cal destacar les
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aliances que mantenen aquestes startups amb influencers com: Paula
Echevarria, Adriana Ugarte, Lidia Torrent, Aretha Fusté, Bea P.
Fernandez....

D’altra banda, hem observat que les xarxes socials serveixen per
avaluar els comentaris i les opinions dels usuaris, de manera que pot ser
que les companyies comptin amb un pla de resposta que ajudi a
consolidar una excel-lent relacié amb ells.

Cocunat Natural & Toxic Free i Freshly Cosmetics sén ecommerce de
cosmetica natural, un sector que suposadament no esta del tot
familiaritzat amb la compra a través d'Internet. Possiblement el public
requereix d'un nombre considerable d'opinions i experiéncies esteses per
les xarxes socials abans de realitzar la compra online, ja que els
productes no poden ser testats. En aquest cas, es pot observar com les
dues startups recorren a les Relacions Publiques als mitjans socials per
compartir experiéncies de clients amb els productes i aixi abastar un
public més ampli.

Per ultim, per mitja de I'entrevista en profunditat ens hagués agradat

corroborar si posicionant-se en aquestes plataformes virtuals, les startups
es fas visibles per als inversors privats o Bussines Angels.
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7. CONCLUSIONS

Per finalitzar, es presenten les principals conclusions del treball on
s’exposen consideracions generals a partir de la investigacié documental
desenvolupada i el posterior estudi de casos. Aixi mateix, es contempla el
compliment dels objectius i les hipotesis plantejades, les quals es responen
successivament amb la informacio extreta de I'estudi.

El primer punt a considerar és 'acompliment dels dos objectius generals de
la investigacio:

1. Analitzar la importancia de les Relacions Publiques 2.0 en relacié a la
necessitat de comunicacio de les startups.

2. Estudiar i comparar les estratégies de Relacions Publiques 2.0 que
segueixen les startups del sector de la cosmética natural.

Amb l'estudi s’ha pogut comprovar que una de les principals necessitats
d'una startup és explotar la seva idea de negoci, donant-se a conéixer
rapidament per poder seguir accelerant el seu procés de desenvolupament.
Per tant, és important incorporar en els processos inicials de la startup I'is de
la comunicacid com una de les claus per posicionar-se en la seva fase de
llangament entre el public objectiu i, posteriorment, per projectar-se a altres
mercats.

Un cop la startup esta desenvolupada ha de guanyar reconeixement,
obtenir mencions en mitjans i establir la marca en el top of mind dels
consumidors. En aquest punt, si no compta amb estratégies de Relacions
Publiques digitals corre el risc de no ser vista i no transmetre confianga, ja que
aquestes accions ajuden a generar identitat, credibilitat, facilitar les trobades
entre audiéncies rellevants i posicionar al CEO com un lider de pensament.

Aixi mateix, una startup no té referents ni consumidors amb habits d'Us
dels seus productes o serveis, per la qual cosa és important aconseguir una
massa critica d'usuaris perqué ajudin a impulsar-los i vitalitzar-los. Les
Relacions Publiques digitals son llavors, una de les claus per ajudar a
comunicar el producte o servei de forma facil d'entendre per al public.

D’altra banda, en aquest treball hem identificat les estrategies de
Relacions Publiques digitals que segueixen dues startups del sector de la
cosmetica natural amb origen catala: Cocunat Natural & Toxic Free i Freshly
Cosmetics.

Hem conclos que els blogs i les xarxes socials sén els mitjans socials més
utilitzats en les estratégies de Relacions Publiques digitals de les startups
estudiades. Especialment, de cara a segmentar les preferéncies del public i
posicionar-se en la ment del consumidor.

En concret, les xarxes socials sén una via per quantificar el que els
consumidors volen. A través d’aquestes plataformes virtuals les companyies
interactuen de manera que pregunten i sol-liciten respostes als usuaris, fet
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que possibilita obtenir informacié per aconseguir els objectius de negoci d'una
manera molt més senzilla que per mitja d’altres canals.

Cal fer émfasi en el fet que tant Cocunat Natural & Toxic Free com Freshly
Cosmetics destaquen Instagram com la principal xarxa social. Aquesta obté el
percentatge d’interaccid més alt entre els usuaris i els continguts de les
marques, essent aixi la xarxa social que millor fomenta I'engagement amb els
publics.

Pel que fa a Facebook, és la segona xarxa social que més utilitzen. No
obstant aix0, la interaccido que es produeix amb el public és molt inferior en
comparacié amb Instagram.

Una vegada posats en manifest els objectius generals cal veure si podem
verificar les tres hipotesis plantejades en un principi:

1. El sector de la cosmética natural esta experimentant un important
creixement. En els propers anys, aquest enlairament es reflectira en
I'augment de startups de cosmetica natural, un sector en el qual encara
no s’han implantat amb for¢ca aquest tipus de companyies.

A través de la recerca bibliografica hem pogut corroborar que la cosmética
natural és el mercat que registra el major creixement del sector de la
cosmeética. Aix0 és gracies a laugment de consciéncia per part dels
consumidors sobre els perills per a la salut que poden comportar ingredients
que es troben en cosmétics convencionals, com sén les silicones, els sulfats o
els derivats del petroli. A aquesta realitat s’hi suma la creixent industria del
comerg electronic, I'augment de la despesa en I+D, els canvis en el marc legal
i la possibilitat de certificar els productes naturals.

Aixi doncs, tot i que no podem fer una afirmacié general i rotunda, si
podem constatar que les perspectives de creixement de la industria de la
cosmetica natural permeten apuntar un desenvolupament favorable de les
startups en els anys vinents.

2. La comunicacio bidireccional, amb un caracter dinamic i continuat, que
exerceix una organitzacio cap als seus publics a ftravés de les
estrategies de Relacions Publiques 2.0 li facilita aconseguir els seus
objectius de negoci.

Aquesta hipotesi també la podem confirmar gracies a la recerca
bibliografica:

Amb Internet, la unidireccionalitat deixa pas a la bidireccionalitat o
multidireccionalitat. Per tant, 'empresa ja no és I'Unica emissora d'informacio
sobre l'organitzacid, donat que els consumidors han deixat de ser
observadors passius per esdevenir virtuals i poderosos protagonistes
en xarxa. En aquest escenari, les velles estratégies en la relaci6 amb els
mitjans ja no funcionen. D’aquesta manera, per tal que la marca destaqui i
aconsegueixi els seus objectius de negoci cal adaptar-se als nous
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mitjans de comunicacié digital. Aix0 significa que estar presents als mitjans
ja no només és aparéixer a la radio, a la televisié o a la premsa, sin6 que
també a blogs o a les xarxes socials.

Aixi doncs, perqué les Relacions Publiques puguin servir als objectius de
negoci actuals, és requisit essencial no romandre fora de l'univers web. Per
exemple, utilitzant els mitjans socials com a canals de comunicaci6 es permet
que els professionals de les Relacions Publiques arribin a una major quantitat
de persones.

3. Les startups dediquen bona part dels seus recursos economics i
humans a la consecucio dels seus objectius per mitia de les xarxes
socials; en aquest context, Instagram es mostra avui com la xarxa
preferent per assolir objectius de coneixement i de captacio i fidelitzacié
de clients.

Tot i que no hem pogut saber quants recursos economics i humans
destinen les startups a la implantacié d’estratégies a les xarxes socials,
podem afirmar que aquestes ocupen un paper molt important en les empreses
emergents ja que augmenten la base de recursos per a I'emprenedor, la seva
capacitat per reconéixer oportunitats en el mercat, I'accés a fonts d’informacié
rellevants per al negoci i incideixen en la supervivéncia.

Aquestes plataformes socials doncs, adquireixen una importancia especial
per a les startups, que es tornen imprescindibles a I’hora d’augmentar el
reconeixement i la notorietat. Concretament, gracies a 'estudi esmentat de
lautora Yolanda Roman hem pogut demostrar que la preséncia a les
principals xarxes socials per part de les startups és indiscutible. Ajuden,
doncs, a complir els seus objectius de negoci i de comunicacioé: branding,
reconeixement de marca, captacié de clients, derivaciéo de transit a la
web corporativa...

D’altra banda, Instagram és considerada la xarxa social amb major
creixement. Aixi mateix, a través de I'estudi de casos hem vist com les dues
startups analitzades utilitzen en major mesura aquesta xarxa social per
interactuar amb el public, aconseguint arribar a nous clients i fidelitzar els ja
existents. Per exemple, la startup Freshly Cosmetics compta amb 211.000
seguidors a Instagram, 100.000 més que a Facebook.

A tall de conclusio, el proposit d'aquest treball ha estat conéixer quin paper
obtenen les Relacions Publiques 2.0 a les startups de cosmética natural. Es
per aixd0 que amb totes les dades obtingudes hem pogut plantejar un
panorama general de quina és la situacié de mercat actual d'aquesta industria
i de com els mitjans socials han resultat ser essencials en les estratégies de
Relacions Publiques digitals a les noves empreses emergents.
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9. ANNEXOS

ENTREVISTA COCUNAT

BLOQUE 1: COCUNAT
1. ¢ Como surgio la idea de crear Cocunat?

2. Si no me equivoco, pasasteis de ser un espacio multimarca a crear y
elaborar vuestra propia marca en 2016. ;Como fue emprender este
proyecto?

3. ¢Como habéis crecido desde vuestra llegada al mercado?. Es decir, ¢ qué
creéis que han sido los elementos clave para el éxito de la marca?

4. ¢Cudl es vuestra propuesta de valor? ;Qué os diferencia de otros? Y de
Freshly Cosmetics, por ejemplo?

5. Como startup, ¢,con qué retos os habéis encontrado a lo largo del camino?

BLOQUE 2: COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS 2.0

6. Preferentemente, sa quién van dirigidos vuestros productos?;Cual seria
vuestro publico objetivo, para entendernos?

7. ¢Quién se encarga actualmente de gestionar la comunicacién de
Cocunat? ;Contais con un departamento interno de comunicacion o con
los servicios de una agencia o de algun profesional externo (tipo free
lance, colaborador externo, etc.)?

8. Una de las principales necesidades en el inicio de una startup es darse a
conocer rapidamente para poder seguir acelerando su proceso de
desarrollo. Entiendo que lo pueden hacer a través de la comunicacion, de
la publicidad, de las Relaciones Publicas... ;Para vosotros qué son las
Relaciones Publicas y como las habéis aplicado en el ambito digital (si es
que lo habéis hecho, claro)?

9. En vuestros inicios, ¢qué importancia le otorgasteis a las Relaciones

Publicas (2.0)? ¢Fueron claves en el lanzamiento de la marca en las
primeras etapas? ¢En qué sentido?
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10. ¢ Seguis actualmente alguna estrategia de comunicacién centrada en las
Relaciones Publicas digitales? Si es asi, ¢en qué medios sociales (blogs,
redes sociales, podacasts...) estais presentes? ;Hay alguno de ellos que
tenga una importancia fundamental para vosotros? ; Por qué?

11. ¢ Qué protagonismo le dais a las redes sociales y cudles son las que mas
utilizais?

12.¢Nos podéis explicar qué tipo de acciones llevais a cabo en las redes
sociales (tipo de publicaciones, periodicidad ...)?

13. ¢ Considerais que estar presentes en estas plataformas sociales desde la
creacion de vuestra marca en 2016 os ha ayudado a crecer? En general,
¢qué importancia ha tenido vuestra actuacién en el ambito digital en la
consecucion de vuestros objetivos de negocio?

14.;Creéis que los medios sociales pueden ser una manera de captar la
atencion de inversores? ;En su caso, como startup, ha sido asi?

15.Por ultimo, si hicieras la vista atras, cambiarias vuestra manera de
gestionar la comunicacion? Por ejemplo, ¢daria mas importancia 0 menos

a las Relaciones Publicas en el ambito digital? ¢ Introduciriais, quizas,
algun aspecto diferente, ahora que ya tienen una trayectoria consolidada?

Muchas gracias por vuestra colaboracion.

ENTREVISTA FRESHLY COSMETICS

FRESHLY  cose”

C O S ME T | C S Fecha:

BLOQUE 1: FRESHLY COSMETICS
1. ¢Cbomo surgié la idea de crear Freshly Cosmetics?

2. ;Cual es vuestra propuesta de valor? ; Qué os diferencia de otros? ;Y de
Cocunat, por ejemplo?

3. Como startup, icon qué retos os habéis encontrado a lo largo del camino?
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BLOQUE 2: COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS 2.0

4. ;Quién se encarga actualmente de gestionar la comunicacion de Freshly
Cosmetics? ¢ Contais con un departamento interno de comunicacién o con
los servicios de una agencia o de algun profesional externo (tipo free
lance, colaborador externo, etc.)?

5. Una de las principales necesidades en el inicio de una startup es darse a
conocer rapidamente para poder seguir acelerando su proceso de
desarrollo. Entiendo que lo pueden hacer a través de la comunicacion, de
la publicidad, de las Relaciones Publicas... ;Para vosotros qué son las
Relaciones Publicas y como las habéis aplicado en el ambito digital (si es
que lo habéis hecho, claro)?

6. En vuestros inicios, ¢qué importancia le otorgasteis a las Relaciones
Publicas (2.0)? ¢Fueron claves en el lanzamiento de la marca en las
primeras etapas? ¢En qué sentido?

7. ¢Seguis actualmente alguna estrategia de comunicacion centrada en las
Relaciones Publicas digitales? Si es asi, ¢en qué medios sociales (blogs,
redes sociales, podacasts...) estais presentes? ;Hay alguno de ellos que
tenga una importancia fundamental para vosotros? ; Por qué?

8. ¢Qué protagonismo le dais a las redes sociales y cuales son las que mas
utilizais? ¢ Nos podéis explicar qué tipo de acciones llevais a cabo?

9. ¢Considerais que estar presentes en estas plataformas sociales os ha
ayudado a crecer? En general, ;qué importancia ha tenido vuestra
actuacion en el ambito digital en la consecucién de vuestros objetivos de
negocio?

10. Por ultimo, ¢creéis que los medios sociales pueden ser una manera de
captar la atencion de inversores? En su caso, como startup, ¢ ha sido asi?

Muchas gracias por vuestra colaboracion.
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