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ABSTRACT

This paper presents a Marketing Plan that explores the use of pop-up stores as
an initial and innovative strategy for brands seeking international expansion and
increased visibility in the Spanish market. Specifically, the plan focuses on
Rhode, a cosmetic brand known for its minimalist approach and hydration-

focused products, utilizing effective ingredients such as hyaluronic acid.

The study is focused on Rhode’s internationalization in Spain, a market that
presents a key opportunity for the brand due to the growing interest in skincare.
The strategy allows for an initial market assessment before establishing a
permanent presence, enhancing brand awareness. Additionally, it provides an
opportunity to gather key insights into consumer preferences, behaviors, and
expectations, which will later inform the design of the space, the shopping

experience, and the media communication strategy.
The Marketing Plan includes market research, competitive environment analysis,
an implementation plan, location selection, and the design and experience of the

pop-up stores.

Keywords: Marketing, pop-up stores, cosmetics, Rhode, internationalization



RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo consiste en un Plan de Marketing que explora el uso de las
pop-up stores como estrategia inicial e innovadora para aquellas marcas que
desean internacionalizarse y ganar notoriedad en el mercado espafol. En
particular, el plan se centra en Rhode, una marca de cosmética de origen
estadounidense reconocida por su enfoque minimalista y orientada a la

hidratacion, gracias al uso de ingredientes eficaces.

El trabajo se centra en la internacionalizacion de dicha marca en el mercado
nacional peninsular, el cual se puede etiquetar como una oportunidad clave para
Rhode debido al creciente interés por el cuidado de la piel. La estrategia permite
realizar un sondeo inicial de la situacion del mercado antes de establecerse de
manera permanente, facilitando la notoriedad. Ademas, proporciona la
oportunidad de recopilar informacién clave sobre las preferencias,
comportamientos y expectativas de los consumidores, datos que seran utilizados

posteriormente en el disefio del espacio, y la experiencia de compra.

El Plan de Marketing abarca la investigacion del mercado, el analisis del entorno
competitivo, un plan de implementacion, la seleccion de las ubicaciones, el
disefio y las experiencias de las pop-up stores. Los resultados confirman que el
formato presencial propuesto tiene un alto potencial de éxito y responde a las

preferencias actuales del consumidor espafiol.

Palabras Clave: Marketing, pop-up  stores, cosmética, Rhode,

internacionalizacion.
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1. INTRODUCCION

Este Plan de Marketing propone la entrada de la marca de belleza Rhode en el
mercado peninsular espaiol a través de pop-up stores. Esta estrategia busca
generar notoriedad, acercar la marca al consumidor y ofrecer una experiencia
unica. En este apartado se presenta una breve visidon de la empresa, el proposito
del plan, la relevancia de su fundadora y la estrategia de pop-up stores como via

de internacionalizacion.
1.1 Sobre la empresa

En este apartado se presenta una vision general de Rhode. Se abordaran
aspectos clave como su origen, filosofia, valores, publico objetivo, productos mas

destacados, proyecciones de ventas y estrategia de expansion.

Lanzamiento de la marca:

Rhode es una marca de cosmética fundada por la modelo y empresaria Hailey
Bieber en julio de 2022 en Estados Unidos. Desde su lanzamiento, ha logrado
un notable reconocimiento en la industria de la belleza gracias a su enfoque

(véase Figura 1) minimalista y sensorial (Rhode, s. f.a; Egea, 2024).
Figura 1:

Representacion visual de Rhode

Nota: Elaboracién propia a partir de imagenes extraidas del Instagram de Rhode
(2025). Identidad visual de Rhode.
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Filosofia de la marca:

La filosofia de Rhode fusiona el minimalismo con la ciencia dermatolégica para
crear formulas simples pero efectivas. Con el respaldo de dermatdlogos,
quimicos y expertos en la industria, sus productos estan enriquecidos con
ingredientes, como péptidos, acido hialurénico y niacinamida, los cuales
fortalecen la barrera cutanea y mantienen la piel saludable, apostando por la

innovacion sin complicaciones (rhode, s. f.a; Egea, 2024).
Valores de la marca:

Rhode Skin se basa en una serie de principios que guian su filosofia y

operaciones, que son (rhode, s. f.a):

o Simplicidad: Productos desarrollados con formulas simples.

e Accesibilidad: Productos a precios asequibles.

o Autenticidad: Comunicacion honesta y transparente con los
consumidores.

o Calidad: Foérmulas respaldadas por la ciencia y aprobadas por
dermatologos y quimicos.

« Transparencia: Informacion clara sobre los ingredientes y los procesos.

Publico objetivo:

El publico objetivo de Rhode es principalmente joven, con un enfoque en la
generacion Z y los millennials que buscan productos de belleza con una buena
relacion calidad precio. Esta audiencia valora la autenticidad, la sostenibilidad y
la calidad, y se siente atraida por la imagen limpia y transparente de Hailey
Bieber. Ademas, Rhode apela a los consumidores conscientes del medio
ambiente, integrando la sostenibilidad como un componente clave de su
propuesta de valor, lo que atrae a aquellos interesados en cuidar su piel mientras

cuidan el planeta (Team HavStrategy, 2024; Modaes, 2023).
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Productos:

Desde su lanzamiento, Rhode ha producido varios productos que se han
convertido en favoritos de los consumidores. Algunos de los productos mas

populares incluyen:

e Glazing Milk: Una esencia ligera que hidrata y proporciona un acabado
luminoso sin la tipica sensacion pegajosa (Freund, 2024).

e« Peptide Lip Treatment: Un balsamo labial que hidrata y mejora el
volumen de los labios (Freund, 2024).

e Pocket Blush: Un rubor en crema pigmentado, ideal para dar un toque

de color natural y saludable a la piel (Freund, 2024).

El Peptide Lip Treatment ha sido el producto mas vendido de Rhode,
convirtiendose en un icono de la marca. Su éxito no solo se debe a sus
beneficios, sino también, a la forma en que Hailey Bieber ha impulsado su
popularidad a través de sus perfiles en redes sociales, aprovechando su
influencia para conectar de manera efectiva con sus seguidores (Tejo, 2025). En
septiembre de 2023, la empresa anuncio que se acercaba al millon de unidades
vendidas de este tratamiento de labios, con una lista de espera que supera las
570,000 personas (Eldor, 2023).

Proyecciones de ventas:

Seis meses después de su lanzamiento, Hailey Bieber revelé a Forbes que la
proyeccion de ventas para Rhode superaria los 10 millones de ddlares en ventas
durante su primer ano. Para 2024, se estim6 que la marca alcanzaria los 100
millones de ddlares, impulsada por el éxito de productos como el Pocket Blush'y
la Barrier Restore Cream, ademas de su estrategia de marketing digital (Sobrin,
2024). En los doce meses previos a marzo de 2025, Rhode generé mas de 212

millones de ddlares en ventas netas. (Apigna, 2025).
Expansion:

En septiembre de 2023, como parte de su estrategia de expansion internacional,

Rhode anuncio su llegada al mercado europeo, incluyendo Espafa, permitiendo
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a los consumidores adquirir sus productos a través de su pagina web (Modaes,
2023). Esta expansién de marca supuso un paso clave en su crecimiento global
y en su posicionamiento dentro del sector de la cosmeética accesible y de

tendencia.

El 28 de mayo de 2025, Hailey Bieber vendié Rhode a e.l.f. Beauty por mil
millones de dodlares. El acuerdo se concreté mediante un pago de 600 millones
en efectivo y 200 millones en acciones, con la posibilidad de recibir 200 millones
adicionales si se alcanzan ciertos objetivos de crecimiento durante los proximos

tres afos (Apigna, 2025).

A pesar de la venta, Hailey Bieber continuara como directora creativa y jefa de
innovacion de Rhode, asegurando la continuidad estética y la filosofia de marca.
Su permanencia es considerada clave para mantener la conexion con el publico
joven y reforzar la identidad que ha posicionado a Rhode como un referente en
el mercado. Esta operacion consolida a Rhode como una de las adquisiciones
mas exitosas dentro del segmento de marcas de belleza impulsadas por
celebridades (Apigna, 2025).

1.2 Propésito del Plan de Marketing

El presente Plan de Marketing tiene como propésito disefiar e implementar una
estrategia de internacionalizacion para Rhode en el mercado peninsular espariol
a través del uso de pop-up stores. Este enfoque busca introducir la marca en un
nuevo entorno, explorando su potencial de crecimiento y consolidacion en un

mercado que ha mostrado un notable incremento.

En 2023, la industria de la belleza y el cuidado personal en Espafia alcanzé una
facturacién de 10.400 millones de euros (STANPA, 2025). Asimismo, el 92% de
los consumidores espanoles prefieren comprar sus productos de belleza y
cuidado de la piel en tiendas fisicas, lo que refuerza la idoneidad de las pop-up
stores como primera toma de contacto con el cliente antes de consolidar una

presencia permanente en el pais (Hi retail, 2023).
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Para poder lograr una internacionalizaciéon exitosa, resulta indispensable
desarrollar un Plan de Internacionalizacién que esté alineado tanto con los
objetivos estratégicos de Rhode como con las particularidades del mercado

espanol.

El analisis para la implementacidn de las pop-up stores no solo permitira conocer
la situacién preliminar del mercado antes de una posible implantacion definitiva,
sino que también facilitara el incremento de notoriedad de la marca a través de
una experiencia inmersiva y sensorial. Adicionalmente, esta estrategia
proporcionara la oportunidad de recopilar informacion clave sobre las
preferencias, comportamientos y expectativas de los consumidores, datos que

resultan esenciales para llevar a cabo una futura expansion fisica.

1.3 Experiencia de la fundadora de Rhode

Como ya se ha mencionado anteriormente, Rhode fue fundada por Hailey Bieber
en junio de 2022 en Estados Unidos, motivada por su experiencia personal en el
cuidado de la piel y su necesidad genuina de contar con productos que se
adapten a su estilo de vida minimalista y exigente. Durante su trayectoria en el
mundo de la moda, Hailey se percatd de que muchas de las opciones disponibles
de productos cosméticos no cumplian con sus expectativas en términos de
eficacia y simplicidad, lo que la impulsé a desarrollar férmulas que no solo fueran
efectivas, sino que también reflejaran su visién de una belleza limpia, auténtica

y sin complicaciones (Rhode s.f.a).

Hailey convencida de que el cuidado de la piel debe ser accesible y coherente
con la identidad personal, fundé Rhode con el propdsito de ofrecer una linea de
productos que integren ingredientes de alta eficacia en formulas simples. Segun
diversos analisis, su enfoque se ha basado en transformar vivencias personales
en una propuesta innovadora que trasciende el ambito del producto para
convertirse en una extension de su identidad y de los valores que representa
(MOKA, s. f.; Acero, 2024). Ademas, este compromiso con la autenticidad y la

coherencia de la marca personal ha sido sefialado como un factor clave para
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conectar genuinamente con un publico que valora la transparencia y la sencillez

en el cuidado dermatolégico (Gerundio, 2024).

En definitiva, Hailey Bieber con su experiencia de no sélo cre6 Rhode, sino que
también ha marcado el rumbo de la marca, basada en brindar formulaciones que

cuiden la barrera cutanea con ingredientes simples.

1.4 Idea y descripcion de las pop-up stores como estrategia

Una pop-up store es un local temporal disefiado para ofrecer una experiencia de
compra exclusiva y diferenciada durante un periodo especifico. Este formato
permite a las marcas establecer puntos de venta efimeros en ubicaciones
estratégicas, aprovechando la novedad para generar una conexion con el

consumidor (LoopNet, 2025).

El origen de las pop-up stores se remonta a los mercados y ferias comerciales
tradicionales, donde los vendedores instalaban puestos temporales para ofrecer
sus productos en fechas determinada. No obstante, el concepto moderno de
tienda efimera comenzé a consolidarse a finales de la década de 1990 y
principios de los 2000, cuando diversas marcas adoptaron este modelo para

generar exclusividad en la experiencia de compra (Moore y Moore, 2023).

Uno de los primeros ejemplos de pop-up stores contemporaneas fue en 1999
con “Vacant” una agencia de marketing pionera, que lanzé una serie de tiendas
efimeras en distintas ciudades con el objetivo de captar la atencidén de los
consumidores a través de experiencias innovadoras (The Drum, 2012; Gaby,
s.f.).

Sin embargo, fue en la industria del lujo y la moda donde este concepto adquirié
mayor notoriedad. En 2004, Comme des Gargons introdujo sus guerilla stores,
descritas por The New York Times como "la tienda de concepto anti-concepto”.
Bajo este modelo, la marca japonesa establecio tiendas temporales con una
duracibn maxima de un afo en diversas ciudades europeas como Berlin,

Barcelona y Varsovia. Esta estrategia resultd ser un éxito en Varsovia, donde la
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tienda superd en un 300% las ventas proyectadas para el mes en tan solo una
semana (Silbert, 2021).

En este contexto, la utilizacién de pop-up stores se presenta como una estrategia
efectiva de internacionalizacién, permitiendo a las marcas ingresar a nuevos
mercados de forma progresiva y controlada, ofreciendo la oportunidad de evaluar
la aceptacion del producto y adaptar la oferta en funcion de la respuesta del

publico.

En el sector cosmético, donde la experiencia sensorial y la interaccion directa
con el producto son elementos fundamentales (Ruso, 2024), las pop-up stores
se convierten en una herramienta especialmente ventajosa, en un pais donde el
consumidor medio prefiere realizar sus compras de cuidado de la piel en tiendas
fisicas (Hi retail, 2023). Esta estrategia facilita la creacion de una presencia
tangible en el mercado, al mismo tiempo que permite a la marca recopilar datos

estratégicos y afianzar el reconocimiento de su identidad.

En definitiva, las pop-up stores se presentan como una herramienta muy
interesante para las empresas que buscan generar una conexidn con sus

clientes, expandirse o consolidarse en nuevos mercados.

2. MARCO CONCEPTUAL

Este punto proporciona el contexto necesario para comprender la viabilidad de
la entrada de Rhode en el mercado espafiol peninsular. Se analiza brevemente
la situacidon actual de la industria cosmética en dicho territorio, destacando su
crecimiento y tendencias clave, asi como los objetivos principales y especificos

que guian este Plan de Marketing.

2.1 Contextualizacion de la industria cosmética a nivel global y en Espaia

El mercado cosmético abarca todos aquellos productos disefiados para mejorar
la apariencia, el olor corporal y el cuidado personal. Este sector se organiza en

diversas categorias (Informes de Expertos, s. f.).



16

1. Categorias de producto: Los productos se clasifican principalmente en

cinco grandes categorias (Informes de Expertos, s. f.):

o Cuidado del Cabello

e Maquillaje y Cosméticos con Color

o Cuidado de la Piel y Proteccion Solar
e Fragancias y Desodorantes

o Otros productos relacionados con el bienestar personal

2. Tipos de producto: Se distingue entre productos organicos, con un
enfoque en ingredientes naturales, y convencionales, que abarcan
opciones tradicionales con formulaciones quimicas (Informes de

Expertos, s. f.).

3. Por género: La industria se orienta tanto al publico femenino, principal
consumidor, como al masculino (Informes de Expertos, s. f.), cuyo interés

en cosmética y cuidado personal ha ido en aumento (STANPA, 2019).

4. Por rango de precios:

e Masivo: Productos accesibles para la mayoria de los
consumidores.

e Medio-Premium: Gama media con caracteristicas diferenciadoras.

e Premium: Productos de lujo, asociados a exclusividad y calidad

superior.

5. Canales de distribucién: Los productos llegan al consumidor a través de

multiples vias (Informes de Expertos, s. f.):

o Supermercados e hipermercados: Canales de distribucién masiva
« Tiendas de conveniencia: Compra rapida y cercana
o Canales en linea: Creciente importancia del comercio electrénico

« Otros, como tiendas especializadas
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Mercado cosmético a nivel mundial:

La industria global de la belleza y el cuidado personal es un sector en constante
crecimiento. En 2022, esta industria alcanzo los 504.000 millones de dodlares en
ingresos, con un crecimiento del 15 % respecto a 2021. En 2025, se espera que
el cuidado de la piel alcance el 42 % de la cuota de mercado cosmético,
generando 177.000 millones de dolares (Medihair, 2025).

e Distribucion geografica del mercado (Medihair, 2025):

o Asia septentrional lidera el sector, con mas de un tercio del
mercado mundial.
o Norteamérica ocupa el segundo puesto con un 26 % del mercado.

o Europa representa aproximadamente un 22 % del mercado.
e Lideres del mercado y tendencias clave (Medihair, 2025):

o L’Oréal fue el principal fabricante en 2022, con ingresos superiores
a 40.000 millones de dolares.

o Las ventas online de cosméticos alcanzaron los 17.090 millones de
dolares.

o Los millennials representan el 36% de los consumidores.

o Los segmentos con mayor potencial son el del cuidado del cabello,
con 75.000 millones de dolares en 2020, y el de la pérdida del pelo

con 52.370 millones de ddélares en 2022.
Mercado cosmético en Espana

La industria cosmética en Espafa es un sector clave dentro de la economia
nacional, reconocido por su innovacion, calidad y sostenibilidad. Segun datos de
STANPA (2024) la asociacion nacional de perfumeria y cosmética, el sector
alcanzd una facturacién de mas de 10.400 millones de euros, lo que representa
un crecimiento récord del 12,1% en comparacidon con el afo anterior,
consolidandose como uno de los principales mercados europeos en términos de

volumen y relevancia global.
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o Crecimiento y segmentos del mercado:

o El mercado cosmético espafol ha mantenido un crecimiento
sostenido durante los ultimos tres afos, impulsado por un enfoque
particular en el cuidado de la piel, que creci6 un 14,3% en 2023 y
que ahora representa un tercio del consumo total del sector. En
este segmento, los productos de proteccidn solar destacan por su
crecimiento, cercano al 20%, reflejando una mayor conciencia
sobre la salud y el cuidado de la piel. Otros segmentos destacados
incluyen la perfumeria, el maquillaje, los productos para el cuidado
del cabello y el cuidado personal (STANPA, 2023).

2.2 Objetivos

Para llevar a cabo el Plan de Marketing de Rhode en Espafia, es necesario
establecer un objetivo general, del cual se derivan una serie de objetivos
especificos centrados en el andlisis, la planificacion y la implementacion de las
pop-up stores, con el fin de lograr una entrada efectiva en el mercado espafiol

peninsular.

2.2.1 Objetivo general:

El objetivo general del presente Trabajo final de grado es disefar e implementar
una serie de pop-up stores en ubicaciones estratégicas de la peninsula, como
Valencia, Madrid y Barcelona, con el propésito de introducir y posicionar la marca

Rhode en el mercado espanol.

Este objetivo busca evaluar la viabilidad del mercado, incrementar la notoriedad
de la marca y recopilar informacion estratégica que facilite futuras decisiones de

expansion y su consolidacion en el territorio espafiol.

2.2.2 Objetivos especificos:

Una vez definido el objetivo principal, existen una serie de objetivos especificos

fundamentales para la elaboracion y el éxito de este Plan de Marketing. Estos
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buscan desglosar las distintas areas clave necesarias para la implementacion
eficaz de la estrategia, logrando asi una internacionalizacidn exitosa de Rhode

en Espana.

« Objetivo especifico 1: Evaluar y recopilar informacion sobre Rhode.

o Objetivo especifico 1.1: Conocer los objetivos, y valores de la

marca

o Objetivo especifico 1.2: Identificar el Marketing Mix actual de la

empresa.

o Objetivo especifico 1.3: Conocer como y porqué Rhode aplica la

estrategia de implementar pop-up stores.

« Objetivo especifico 2: Evaluar y recopilar informacion sobre el sector

cosmeético espafol en la actualidad.

o Objetivo especifico 2.1: Realizar un analisis del comportamiento,
las preferencias y las expectativas de los consumidores espafioles
en el sector cosmético.

o Objetivo especifico 2.2: |dentificar las tendencias locales, las
oportunidades de diferenciacion, y la competencia que permitan

posicionar a Rhode de manera competitiva en el mercado.

o Objetivo especifico 3: Realizar un estudio de mercado para respaldar

las decisiones estrategias a la hora de llevar a cabo las pop-up stores.

o Objetivo especifico 3.1: Recopilar Insights clave de los
consumidores potenciales, con el fin de adaptar el disefio, la
experiencia y la oferta de las pop-up stores a sus preferencias,

necesidades y habitos de compra.

« Objetivo especifico 3: Planificar las ubicaciones, disefos y tematicas de

las pop-up stores.
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o Objetivo especifico 3.1: Seleccionar la ubicacion mas adecuada
de las pop-up stores en el territorio peninsular espanol, para
maximizar la visibilidad y el impacto.

o Objetivo especifico 3.2: Definir el disefio, la tematica y las
experiencias de las pop-up stores en base a los valores y la

propuesta de valor de Rhode.

« Objetivo especifico 5: Incrementar la notoriedad de Rhode y recopilacion

de informacién estratégica de la misma.

o Objetivo especifico 5.1: Medir el impacto de las pop-up stores en
el reconocimiento de la marca y en su conexion emocional con los
consumidores.

o Objetivo especifico 5.2: Desarrollar una serie de KPI's que
ayuden a identificar el comportamiento de los consumidores de
Rhode.

o Objetivo especifico 5.3: Analizar los datos recopilados para
identificar areas de mejora y oportunidades de crecimiento para

Rhode en el mercado espaiiol peninsular.

3. MARKETING MIX

El analisis del marketing mix de Rhode permite evaluar cémo la marca adapta
sus 4P’s, producto, precio, distribucién y promocién (véase Figura 2) para
posicionarse eficazmente en el mercado. Este enfoque integral es clave para
comprender las decisiones estratégicas que Rhode toma, para atraer a su
publico objetivo, y diferenciarse en un mercado tan competitivo como el de la
cosmeética. A través del marketing mix, se puede analizar como la marca gestiona
su oferta de productos, establece su estrategia de precios, elige sus canales de
distribucién y comunica su propuesta de valor a los consumidores (Asana,
2025).
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3.1 Producto: Caracteristicas y propuesta de valor

La marca pone un énfasis especial en la simplicidad y en la experiencia sensorial,
ofreciendo productos que no solo cuidan la piel, sino que también se alinean con
un estilo de vida moderno y minimalista, como el que Hailey Bieber transmite en

sus redes sociales (Egea, 2024).
Elementos clave de la propuesta de valor:

1. Eficaciarespaldada por la ciencia: Rhode utiliza ingredientes activos de
alta calidad, como péptidos, ceramidas y antioxidantes, que han
demostrado cientificamente su capacidad para mejorar la hidratacion,
reparar la barrera cutanea y aportar luminosidad. Esto asegura resultados

visibles y consistentes (Rhode, s.f.a).

2. Accesibilidad sin comprometer la calidad: Una de las misiones de la
marca es hacer que el cuidado de la piel de alta gama sea accesible para
una audiencia mas amplia. Los precios competitivos y la disponibilidad

global reflejan este compromiso (El Attelier, 2025).

3. Enfoque en la hidratacion: Todos los productos de Rhode estan
disefiados con el objetivo principal de proporcionar hidrataciéon 6ptima. La
"piel glaseada" o "glazed skin" que caracteriza a la marca es un simbolo
de salud y cuidado, logrando un acabado radiante y natural. (Hughes,
2025; Rhode, s.f.a).

4. Sostenibilidad y disefio consciente: La marca integra un enfoque eco-
amigable en su produccién y empaque. Los envases son minimalistas y
reciclables, lo que refleja un compromiso con el medio ambiente. (Rhode,

s.f.e).

5. Estética moderna y practica: El disefio de los productos es limpio,
elegante y funcional, lo que los hace mas atractivos para los
consumidores. Esto incluye packaings que se adaptan a las necesidades,

con tamafnos compactos ideales para llevar en el bolso (rhode, s.f.e).
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6. Inspiracién personal: Hailey Bieber, fundadora de Rhode, aporta un
enfoque personal a la marca, compartiendo su propia filosofia de belleza
basada en la sencillez y el autocuidado. Esto crea una conexidn
emocional con los consumidores, quienes ven en los productos una

extension de este estilo de vida aspiracional (El Attelier, 2025).

Los productos de Rhode se dividen en dos categorias principales: cuidado de la

piel, productos para labios y mejillas, y accesorios.
Cuidado de la piel:

e Barrier Butter: Es un balsamo de hidratacion intensa (Véase Figura 2)
formulado con acido hialurénico, acido poliglutamico y manteca de
murumuru. Esta disefiado para hidratar y restaurar la piel en profundidad,
proporcionando hasta 24 horas de hidratacion. Este producto esta
pensado especialmente para usarse durante la noche, y puede aplicarse
tanto en el rostro como en areas secas del cuerpo, como manos, codos y

rodillas, dejando la piel suave y nutrida (Cacciatore, 2024; Tejo, 2025).
Figura 2:

Collage del Barrier Butter de Rhode

Nota: Elaboracién propia a partir de imagenes extraidas del Instagram de Rhode

(2025). Representacion visual del Barrier Butter de Rhode.
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e Pineapple Refresh: Es un limpiador formulado con acido poliglutamico,
extracto de té verde y pifia, ideal para el uso diario (Véase Figura 3). Este
producto prepara la piel para los siguientes pasos de la rutina de cuidado
al eliminar impurezas, dejando la piel limpia y con una sensacién de
frescura (Tejo, 2025).

Figura 3:

Collage del Pineapple Refresh de Rhode

Nota: Elaboracion propia a partir de imagenes extraidas del Instagram de Rhode

(2025). Representacion visual del Pineapple Refresh de Rhode.

e Glazing Milk: Es un tonico de preparacion que hidrata la piel gracias a las
tres ceramidas que contiene (Véase Figura 4). Aporta luminosidad, mejora
la apariencia de la piel y refuerza la barrera cutanea, dejando la piel suave,
hidratada y radiante (Rhode, s.f.d).
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Figura 4:

Collage del Glazing Milk de Rhode

Nota: Elaboracién propia a partir de imagenes extraidas del Instagram de Rhode

(2025). Representacion visual del Glazing Milk de Rhode.

e Peptide Glazing Fluid: Es un sérum de niacinamida con textura de gel
que ofrece una hidratacion profunda (véase Figura 5). Deja la piel con un
acabado jugoso y radiante, caracteristico de la marca, proporcionando un

brillo saludable y una sensacién de frescura (Tejo, 2025).
Figura 5:

Collage del Peptide Glazing Fluid de Rhode.

Nota: Elaboracion propia a partir de imagenes extraidas del Instagram de Rhode

(2025). Representacion visual del Peptide Glanzing Fluid de Rhode.
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Barrier Restore Cream: Es una crema ligera formulada con niacinamida,
péptidos, escualano, acai y karité, disefada para ayudar a recuperar y
fortalecer la barrera de la piel (véase Figura 6). Proporciona confort y
nutricion, dejando la piel mas suave, protegida y visiblemente mas
saludable (Tejo, 2025).

Figura 6:

Collage del Barrier Restore Cream de Rhode

Nota: Elaboracién propia a partir de imagenes extraidas del Instagram de Rhode

(2025). Representacion visual del Barrier Restore Cream de Rhode.

Productos para labios y mejillas:

Peptide Lip Treatment: Es un balsamo labial nutritivo que hidrata y
suaviza los labios (véase Figura 7). Disponible en varios sabores y
ediciones especiales, este tratamiento proporciona una hidratacion
profunda y un acabado suave, dejando los labios con una sensacion de
confort y cuidado (Cacciatore, 2024; Rhode, s.f.g).
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Figura 7:

Collage del Peptide Lip Treatment de Rhode

Nota: Elaboracién propia a partir de imagenes extraidas del Instagram de Rhode

(2025). Representacion visual del Peptide Lip Treatment de Rhode.

e Peptide Lip Shape: Es un delineador de labios que combina cosmética y
cuidado de la piel, enriquecido con péptidos y extracto de fenogreco para
hidratar y dar un aspecto mas lleno a los labios con el uso continuo (Véase
Figura 8). Disponible en 11 tonos neutros, esta disefiado para contornear

y dar forma a los labios de manera sencilla (Cacciatore, 2024).

Figura 8:

Collage del Peptide Lip Shape de Rhode

Nota: Elaboracion propia a partir de imagenes extraidas del Instagram de Rhode

(2025). Representacion visual del Peptide Lip Shape de Rhode.
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Peptide Lip Tint: Es un tinte labial que ofrece color y cuidado al mismo
tiempo (véase Figura 9). Proporciona un tono natural a los labios mientras
los hidrata, dejando un acabado suave y duradero. Su férmula,
enriquecida con péptidos, ayuda a mantener los labios nutridos vy

saludables durante todo el dia (Rhode, s.f.f).

Figura 9:

Collage del Peptide Lip Tint de Rhode
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Nota: Elaboracién propia a partir de imagenes extraidas del Instagram de Rhode

(2025). Representacion visual del Peptide Lip Tint de Rhode.

Pocket Blush: Es un colorete en crema que proporciona un rubor natural
y radiante (véase Figura 10). Su férmula es facil de aplicar y se desliza
suavemente sobre la piel, brindando un acabado fresco y luminoso. Su
disefio compacto lo convierte en el producto perfecto para llevar en el

bolso y retocar en cualquier momento del dia (Rhode, s.f.h).
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Figura 10:
Collage del Pocket Blush de Rhode

Nota: Elaboracién propia a partir de imagenes extraidas del Instagram de Rhode
(2025). Representacion visual del Pocket Blush de Rhode.

Accesorios:

e Rhode Mirror: Es un espejo compacto de disefio minimalista, ideal para
llevar en el bolso (véase Figura 11). Su color plateado y la presencia
unicamente del logo de la marca le confieren un toque elegante y sencillo.
Gracias a su funcionalidad y estilo, se ha convertido rapidamente en uno

de los productos favoritos de la marca (Tejo, 2025).
Figura 11:

Collage del Rhode Mirrior

Nota: Elaboracion propia a partir de imagenes extraidas del Instagram de Rhode

(2025). Representacion visual del Rhode Mirror.
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e Lip Case: Es una funda para iPhone que combina estilo y funcionalidad
(véase Figura 12). Disefiada con el logo y la estética caracteristica de
Rhode, esta funda cuenta con una estructura en la parte posterior que
permite llevar el Peptide Lip, el producto mas vendido de la marca, a todas
partes. Es una solucion practica para quienes buscan tener siempre a

mano este esencial de belleza (Tejo, 2025).
Figura 12:

Collage del Lip Case de Rhode

Nota: Elaboracion propia a partir de imagenes extraidas del Instagram de Rhode
(2025). Representacion visual del Lip Case de Rhode.

3.2 Precio: Estrategia de posicionamiento

Rhode Skin ha logrado posicionarse como una marca revolucionaria dentro de
la industria del cuidado de la piel gracias a su firme compromiso con la
accesibilidad. En un sector caracterizado por la abundancia de productos de lujo
con precios elevados, Rhode rompe con esta tendencia al ofrecer formulaciones
de alta calidad a precios asequibles. Este enfoque no solo ha facilitado el acceso
a un cuidado de la piel eficaz, sino que también ha hecho que las rutinas
percibidas como premium sean mas inclusivas y alcanzables para una audiencia
mas amplia (El Attelier, 2025).

En la Tabla 1 se puede observar los precios de cada producto o set de Rhode

en Espafa (Rhode, s.f.b):
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Tabla 1:

Precios de Rhode en Espafia

Nombre del producto Tipo de producto Precio
Pineapple Refresh Limpiador facial 36 €
Glazing Milk Tonico 32€
Peptide Glazing Fluid Sérum 29€
Barrier Restore Cream | Crema hidratante ligera 39€
Barrier Butter Balsamo de hidratacion intensa 50 €
Peptide Lip Treatment Balsamo labial nutritivo 23€
Peptide Lip Tint Tinte labial nutritivo 25€
Pocket Blush Colorete en crema 28€
Peptide Lip Shape Delineador de labios 22 €
Lip Case Funda para iPhone 35€
Rhode Mirror Espejo compacto 25€
The Barrier Set Incluye Glazing Milk, Peptide Glazing| 115€
Fluid y Barrier Restore Cream

The Rhode Kit Contiene Pineapple Refresh, Glazing| 153€
Milk, Peptide Glazing Fluid y Barrier
Restore Cream

Peptide Lip Tints Set de los cinco tonos de Peptide Lip Tint| 83€
Pocket Blushes Incluye los seis tonos de Pocket Blush 168 €
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Peptide Lip Treatments | Setde los cuatro sabores del Peptide Lip 83 €

Treatment
Travel Set Cuatro esenciales en tamano viaje 109 €
Duos Duo de labios y mejillas 55€

Peptide Lip Shape Set Contiene cuatro tonos de Peptide Lip| 122 €
Shape

Nota: Elaboracion propia a partir de la pagina web de Rhode (2025). Tabla de

los precios actuales de cada producto de Rhode en Esparia.

3.3 Distribucion

Rhode, ha adoptado una estrategia de distribucion centrada en el comercio
electronico a través de su pagina web y de eventos experienciales como las pop-
up stores para conectar con sus consumidores. Inicialmente, los productos de
Rhode estuvieron disponibles exclusivamente en Estados Unidos, Canada y en

el Reino Unido a través de su pagina web (Modaes, 2023).

Sin embargo, como ya se ha mencionado previamente en septiembre de 2023,
la marca expandié su alcance al mercado europeo, incluyendo paises como
Espafa, Francia, Italia, Alemania e Irlanda, manteniendo su enfoque en vender
unicamente a través de su pagina web. El hecho de que todo el proceso de
compra se realice desde la propia pagina web de Rhode permite a la marca
controlar cada etapa del recorrido del cliente, desde el descubrimiento hasta la
conversion, asegurando asi una experiencia coherente y alineada con su
identidad de marca (Modaes, 2023).

En cuanto a los envios de los productos a Espafa, Rhode ofrece un servicio de
envio estandar con un tiempo promedio de entrega de 9 a 13 dias habiles, sin
incluir el tiempo de procesamiento. Este servicio tiene un costo de 10€ para
pedidos inferiores a 70€, mientras que los pedidos superiores a ese monto

cuentan con envio gratuito. Ademas, para Europa tanto los aranceles como el
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IVA estan incluidos en el costo del envio, por lo que los consumidores no deben
pagar tasas adicionales o gastos de aduana, mejorando la experiencia de

compra (rhode, s.f.c).

Como ya se ha citado, ademas de su presencia en linea, Rhode ha
complementado su estrategia de distribucion con pop-up stores, cada vez que
lanza un producto nuevo. Un ejemplo fue la apertura de una pop-up en Londres
en 2024 (véase Figura 13), para presentar su nuevo producto, Barrier Butter
(Daily, 2024; Ahluwalia, 2024). Este espacio temporal permiti6 a los
consumidores interactuar directamente con los productos de la marca,
fortaleciendo la relacion entre los clientes y la filosofia de Rhode. Estas acciones
refuerzan la conexion emocional con su base de consumidores, ademas de

generar visibilidad y exclusividad.
Figura 13:

Pop-up store de Rhode en Londres

Nota: Ahluwalia (2024). Pop-up store de Rhode en pleno centro de Londres
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3.4 Promocion

Rhode ha logrado destacar en la industria de la belleza mediante estrategias de
marketing innovadoras, particularmente en la promocion de sus productos
(MOKA, s. f.).

Estrategias de influencers y colaboraciones digitales

Rhode ha utilizado el marketing de influencers de manera exitosa para alcanzar
audiencias amplias y diversificadas. Hailey Bieber, como imagen de la marca,
colabora frecuentemente con otros influencers para fortalecer el posicionamiento
de la marca en la mente de los consumidores que estan activos en las redes
sociales. Estas colaboraciones estratégicas no solo generan confianza, sino que
también fomentan la viralizacion en plataformas sociales como Instagram y
TikTok (Lefty, s. f.).

Ademas, Rhode selecciona cuidadosamente sus colaboraciones, priorizando
influencers que comparten los valores y la estética minimalista de la marca. Este
enfoque asegura que se mantengan los valores, la transparencia que refleja la

marca (Lefty, s. f.).
Branding y experiencia del cliente:

El disefio minimalista y elegante de los productos de Rhode contribuye a la
construccién de una identidad de marca sdélida, enfocada en la calidad y el lujo
asequible. Ademas, la comunicacion de la marca esta disefiada para conectar
emocionalmente con los consumidores mediante mensajes auténticos y una

estética que llama la atencion de una audiencia joven (HavStrategy, 2024).
Estrategias de marketing viral:

Rhode ha destacado en la industria de la belleza gracias a campafas que se han
convertido en virales, centradas en la experiencia del usuario, utilizando
testimonios y demostraciones de productos que aumentan la visibilidad organica

de la marca. (Lorincz, 2025; Brand Vision Insights, s.f.).
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Un ejemplo de campana exitosa fue, "One Step to Dewy Skin", disefiada para
promocionar el Peptide Glazing Fluid, atreves de Instagram y TikTok, esta
campana se basoé en videos que mostraban a modelos e influencers aplicando
el producto, destacando sus beneficios y resultados instantaneos (HavStrategy,
2024).

Los slogans, como "Less is More" y "Get Your Glow", reflejaron la filosofia
minimalista de Rhode, conectando profundamente con su audiencia. Ademas, el
uso de imagenes dinamicas capturd la atencién del publico en los primeros
segundos, un aspecto crucial para el éxito en plataformas de contenido de corta
duracion. La camparfa también integro call to action estratégicos, como "Shop
Now for Instant Dew", que incentivan a los usuarios a visitar la pagina web de la
marca y completar compras, consolidando el éxito de la estrategia publicitaria
(HavStrategy, 2024).

Eventos en pop-up stores y expansion internacional:

La marca ha implementado iniciativas como pop-up stores para generar
experiencias exclusivas y crear un sentido de urgencia entre los consumidores,
de ir a conocer los productos en persona. Asimismo, la expansion de Rhode a
mercados europeos marco un hito importante, consolidando su presencia global
(Zoumidou, 2024.; HavStrategy, 2024).

Branding y asociacion sensorial con la comida

Rhode, es una de las principales marcas en la industria cosmética, en utilizar
una estrategia innovadora de promocidn basada en la asociacion de sus
productos con postres (véase Figura 14). Este enfoque no solo apela a las
emociones y sentidos de los consumidores, sino que también se basa en
principios psicologicos y estéticos que incrementan su atractivo. Analicemos

como esta estrategia ha impulsado su éxito (HavStrategy, 2024).
« Efecto recompensa:

Desde la nifiez, los dulces estan asociados con recompensas y momentos

de felicidad. Rhode capitaliza esta conexion emocional utilizando
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imagenes que vinculan sus productos con postres, evocando una

sensacion de indulgencia y confort (HavStrategy, 2024).

Algunos psicélogos afirman que el azucar activa la liberacion de
dopamina, un neurotransmisor relacionado con el placer y la motivacion,
generando una sensacion de recompensa, aunque sea temporal. Rhode
traduce esta reaccién al contexto de sus productos, convirtiéndolos en
pequeios antojos que los consumidores sienten que merecen
(HavStrategy, 2024).

La marca asocia sus productos con postres para transmitir sensaciones
de placer y bienestar, utilizando frases como "Date un gusto" en sus
campanas, que convierte la compra de un producto de cosmética en una

experiencia gratificante (HavStrategy, 2024).
Armonia visual:

En una cultura dominada por lo visual, Rhode destaca al utilizar colores y
composiciones en sus campafnas con comida que armonizan con el
disefio del packaging de sus productos. Esta coherencia visual refuerza
la identidad de la marca, haciéndola mas reconocible y atractiva para los

consumidores (HavStrategy, 2024).
Sensacion de productos asequibles:

Rhode logra que sus productos parezcan asequibles al asociarlos con
pequefios caprichos diarios. Por ejemplo, el Peptide Lip Tint de 18€ se
posiciona como un gasto razonable al presentarse junto a un croissant de
menor coste. Este fendmeno es posible gracias a la capacidad de la
mente de asociar, lo que lleva a los consumidores a percibir el producto
como un antojo accesible dentro de los caprichos que sienten que

merecen (HavStrategy, 2024).
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Figura 14:

Uso de comida para promocionar Rhode

Nota: HavStrategy (2024). Representacion visual del uso de comida como

elemento de promocion.
Pagina web:

El sitio web de Rhode refleja su estética minimalista, priorizando una experiencia
de usuario (UX) sencilla e intuitiva. La pagina principal dirige eficazmente a los
usuarios hacia los productos mas populares, categorias clave y los principios de

la marca.

La integracién de contenido generado por usuarios (UGC), como resefas y fotos,
refuerza la confianza y reduce dudas en los nuevos clientes. A su vez, Rhode
realiza tests tipo A/B para mejorar elementos como descripciones, CTAs y
procesos de pago, lo que ha reducido el abandono del carrito (HavStrategy,
2024).

Con un enfoque en la optimizacion mévil mediante SMS y campanas de email
marketing personalizadas, Rhode asegura una experiencia de compra fluida en
cualquier dispositivo, aumentando conversiones con recordatorios y ofertas

disefiadas estratégicamente (HavStrategy, 2024).
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4. PLAN ESTRATEGICO

En este apartado se desarrolla el Plan Estratégico para la entrada de Rhode en
el mercado espafol peninsular a nivel fisico. A través de diversos analisis
(sectorial, del entorno y de la competencia) se establece un marco sélido que
justifica la eleccion de las pop-up stores como estrategia principal. Este enfoque
permitira a la marca posicionarse de forma efectiva y conectar directamente con

el consumidor.
4.1 Analisis del sector cosmético en Espaia

El analisis del sector cosmético en el mercado espanol ofrece una vision general
de su contexto actual, tamafo y evolucion. Se examina el comportamiento del
consumidor, el gasto medio en productos de belleza, los canales de distribucion
predominantes y las principales tendencias que estan marcando la dinamica del
consumo. Esta informacion resulta clave para entender el entorno competitivo y

las oportunidades que presenta el mercado espanol para Rhode.
Contexto y tamano del mercado:

El mercado cosmético espafiol ocupa una posicion relevante en Europa. Espafa
es el quinto mayor mercado en la Union Europea, con una facturacion superior
a los 8.200 millones de euros anuales. Este sector incluye productos de cuidado
personal, maquillaje, fragancias, productos capilares y cuidado oral (STANPA,
2020).

Consumo de cosmética en Espaia:

Segun el informe Beauty Obsession de EAE Business School, (2020) cada
espanfol gasta 150 euros anuales en cosmética de gran consumo, frente a la
media europea de 137 euros anuales. Los articulos de higiene y cuidado
personal son los preferidos dentro de este segmento, con 66 euros de gasto al
afo. A este le siguen los de cuidado de la piel, con 38 euros, y los perfumes, con
29 euros. El estudio también revela que el consumidor compra productos de

belleza cada 22 dias.
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En cuanto a los productos de belleza que se consumen, los de higiene y cuidado
personal suponen el 52% del total, los geles, champus, y la higiene dental
abarcan un 24% de las compras y los productos para la proteccion de la piel
(incluidos las protecciones solares) suman un 28%. Las categorias que crecen
son las relacionadas con el cuidado de la piel, seguidas por el maquillaje y los
productos de aseo. En concreto, en productos maquillaje, aumenté en 2022 el
numero de consumidoras de mascara de pestanas un 7,17%, pero disminuyen
las que compran base de maquillaje un 7,9% respecto a 2014, gracias a las
nuevas tendencias de maquillaje que promueven la naturalidad (EAE Bussines
School, s. f.; Kantar, 2019).

El canal de compra:

Las grandes superficies concentran el 46% de las ventas de productos
cosméticos y de perfumeria, mientras que las farmacias representan el 21,7% y
los canales de lujo el 21,1%. En las categorias capilares, corporales y de
afeitado, las grandes superficies son predominantes. Por otro lado, los productos
faciales tienen en Internet su canal principal de distribucién, mientras que las
farmacias se posicionan como referentes para los problemas de piel, destacando
un crecimiento del 2,3% en la venta de protectores solares. Sin embargo, el 92%
de los consumidores espafnoles prefieren comprar sus productos de belleza y

cuidado de la piel en tiendas fisicas en términos generales (Hi retail, 2023).

Segun De Garcillan, "este dato refleja la sensibilidad de los consumidores hacia
las recomendaciones y consejos sobre su uso por parte del farmacéutico". No
obstante, el canal de lujo enfrenta a una disminucion, registrando un 7,2% menos
(EAE Bussines Schooal, s. f.).

Tendencias y dinamica del consumo:

El crecimiento de la industria cosmética refleja una sociedad en la que el cuidado
personal y el bienestar estan en alza. Ademas, se observa un cambio hacia
productos mas personalizados y sostenibles, asi como una expansion
significativa del comercio electrénico, que facilita el acceso de los consumidores

a una mayor diversidad de productos (Informes de Expertos, s. f.).
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Entre las tendencias emergentes del sector en Espanfia:

e Cosmética natural y sostenible: Cada vez mas consumidores
demandan productos con ingredientes naturales, packaging reciclable y
procesos de fabricacion eco-friendly (GPD, 2024).

« Digitalizaciéon: El e-commerce ha transformado la manera en que los
consumidores adquieren productos cosméticos, favoreciendo Ila
personalizaciéon y la inmediatez en las compras (Informes de Expertos,
s. f.).

e Innovacién en el lujo: La categoria premium ha crecido un 10%,
destacando el interés por productos de alta gama, en particular en
perfumeria y cuidado de la piel (STANPA, 2023b).

4.2 Analisis del macroentorno: PESTEL y analisis de mercado

El analisis del macroentorno se realizara empleando el modelo PESTEL, que
permite evaluar los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos,
ecoldgicos y legales. Este analisis se complementara con un enfoque en los
factores demograficos especificos de Espana, relevantes para la entrada de

Rhode (véase Figura 15).



Figura 15:

Analisis PESTEL de Rhode
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Nota: Elaboracion propia (2025). Analisis PESTEL de Rhode en Espafia.

1. Politico:

o

Regulaciones de la UE: El sector cosmético en Espafa esta
fuertemente regulado por normativas de la Unién Europea, como
el Reglamento (CE) 1223/2009, que establece las condiciones para
la comercializacion de productos cosméticos. Las marcas deben
cumplir con estandares estrictos de seguridad y etiquetado (BOE,
s. f.).

Politicas de proteccion del consumidor: El gobierno de Espana
tiene politicas de proteccién del consumidor que afectan a la
industria cosmética, garantizando que los productos sean seguros,

eficaces y con un etiquetado correcto (AEMPS, 2024).

Fomento de la sostenibilidad: El gobierno espafiol esta cada vez

mas impulsando la sostenibilidad y la economia circular, lo que
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también impacta a las marcas cosméticas, que deben adaptarse
(Ministerio para la Transicion Ecologica y el Reto Demogréafico,
s. f.).

2. Econémico

o

Crecimiento del mercado: El mercado cosmético en Espana ha
tenido un crecimiento sostenido en los ultimos afios, impulsado por
el aumento de la conciencia de la salud y la belleza (STANPA,
2025).

Desempleo y cambios en el comportamiento de consumo: El
ultimo dato conocido de desempleo en Espafia es del 10,6% en
enero del 2025 (Datosmacro, 2025), la incertidumbre economica
puede llevar a los consumidores a priorizar productos esenciales
frente a productos que son considerados como un capricho, lo que

afecta a las marcas como Rhode.

Prevision de crecimiento econémico: Prevision de crecimiento
del PIB del 2,4% en 2025, lo que podria llevar a favorecer la
inversion y la confianza en el mercado espafiol (Camara de Espana
2025).

2. Social:

@)

Preferencia por productos sostenibles: Los consumidores
espafnoles cada vez estdn mas interesados en productos
cosméticos naturales, organicos y libres de crueldad animal. La
demanda por cosméticos veganos, sin parabenos, sin sulfatos y
con ingredientes sostenibles esta aumentando significativamente
(GPD, 2024).

Conciencia sobre la sostenibilidad: Hay una creciente tendencia
hacia el consumo responsable. Los consumidores buscan marcas
gue sean éticas y sostenibles, lo que impulsa a muchas marcas a
replantear sus estrategias en cuanto a empaques ecoldgicos,

ingredientes naturales y produccion responsable (GPD, 2024).
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Diversidad de consumidores: Espafa tiene una poblacién
diversa, lo que implica que las marcas cosméticas deben ofrecer
productos adaptados a diferentes tipos de piel, tonos de piel y
necesidades especificas, promoviendo la inclusividad en Ia
industria (Beautyprof, 2024).

4. Tecnolégico

o

Innovacion digital: Espafa esta avanzando en la digitalizacion,
con iniciativas como el Plan Espafa Digital 2026, que busca
mejorar la conectividad, el desarrollo de inteligencia artificial y el
uso de tecnologias avanzadas en diversos sectores (Avance
digital, 2025).

Ecosistema emprendedor: Ciudades como Barcelona y Madrid
se han consolidado como hubs tecnologicos en Europa, atrayendo

startups y talento internacional (Mendes, 2024).

5. Ecolodgicos

o

Demanda de productos sostenibles: Como parte de la
conciencia ecoldgica, los consumidores prefieren productos
cosmeéticos elaborados con ingredientes naturales y empaques
reciclables o biodegradables. Esto esta llevando a las marcas a
reformular sus productos y ofrecer lineas eco-friendly (Beautyprof,
2025).

6. Legales

o

Regulaciéon de ingredientes y pruebas de productos: Espana
sigue las estrictas normativas de la UE respecto a la seguridad de
los cosméticos, prohibiendo el uso de ciertos ingredientes
potencialmente dafiinos y exigiendo pruebas de seguridad y

eficacia antes de la comercializacion (Nordiik, 2025).

Proteccion del consumidor y etiquetado: Existen leyes que
exigen a las marcas que proporcionen informacion claray completa

sobre los productos cosméticos, como los ingredientes,
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instrucciones de uso, fecha de caducidad y advertencias. El
incumplimiento de estas normativas puede conllevar sanciones

(Consumo responde, s. f.).

o Propiedad intelectual: En la industria cosmética, la propiedad
intelectual es fundamental, ya que muchas marcas invierten en
férmulas patentadas y en el desarrollo de tecnologias exclusivas.
Es esencial proteger estas innovaciones para mantener una

ventaja competitiva en el mercado (Hidalgo, 2024).

Como ya se ha mencionado al inicio el analisis del macroentorno se

complementa con un analisis del mercado potencial de Rhode.

Los factores demograficos engloban elementos relacionados con la poblacion,
como edad, género, lugar de residencia, ocupacion y situacion familiar. Analizar
estos aspectos proporciona una comprension mas profunda de la audiencia

objetivo y facilita el desarrollo de estrategias efectivas.

La empresa Rhode tiene como objetivo dirigirse a mujeres de entre 18 y 35 afios,
abarcando tanto a la Generacion Z como a las millennials (HavStrategy, 2024).
Este segmento es especialmente relevante, ya que estas generaciones son

nativas digitales.

Segun datos provisionales del Instituto Nacional de Estadistica (INE) a 1 de
enero de 2025, la poblacion total de Espana es de 49.077.984 habitantes, de los
cuales 25.009.634 son mujeres (INE, s. f.).

Especificamente, en el 2022, |la distribucion de mujeres por grupos de edad es
la siguiente (INCLASNS, s. f.):

e De 15a 19 anos: 1.287.319 mujeres.
e De 20 a 24 afnos: 1.280.325 mujeres.
e De 25 a 29 anos: 1.299.736 mujeres.
e De 30 a 34 anos: 1.407.897 mujeres.
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La suma de los segmentos mencionados indica que al menos 5.275.277 mujeres

en Espafia se encuentran en el rango de edad objetivo de 18 a 35 anos.

Este analisis demografico sugiere que Rhode cuenta con un mercado potencial
amplio y adecuado para desarrollar su negocio en Espafa, enfocandose en

mujeres de este rango de edad.

4.3 Analisis del microentorno

Para comprender mejor la situacion actual de Rhode y su potencial de
internacionalizacién en el mercado espafol, se ha realizado un analisis DAFO
(véase Figura 16), el cual permite identificar tanto los factores internos que
pueden influir en el desarrollo de la marca (Fortalezas y debilidades), como las
condiciones externas que afectan a la empresa, facilitando una planificacion

estratégica mas efectiva.
Figura 16:

Analisis DAFO de Rhode

DAFO

FORTALEZAS DEBILIDADES
* Productos esenciales y efectivos.
= Estética minimalista que transmite = Linea de productos limitada y poca
transparencia y coherencia de marca. diversidad para distintos tipos de piel.
» Precios accesibles, ofreciendo calidad « Limitada experiencia previa de Hailey
comparable de marcas de lujo. Bieber en el mercado cosmético.
AMENAZAS OPORTUNIDADES

» Alta competencia en el sector, con marcas
muy consolidadas y emergentes.

» Riesgos legales por disputas de marca.

» Quejas de clientes sobre calidad y servicio
que pueden perjudicar su reputacion,

» La rapida viralizacion de criticas en redes
sociales amenaza la reputacion de Rhode.

« Posibilidad de ampliar la linea de
productos.

« Potencial de crecimiento aprovechando la
influencia de Hailey Bieber.

» Tendencia creciente hacia rutinas
minimalistas y productos multifuncionales.

Nota: Elaboracion propia (2025). Analisis de las debilidades, fortalezas,

amenazas y oportunidades de Rhode.
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Fortalezas:

Productos esenciales y efectivos: Rhode se centra en ofrecer una linea
de productos basicos, con formulaciones basicas pero respaldadas por
profesionales del sector cosmético. Su propuesta de valor se enfoca en la
hidratacion y el cuidado de la barrera cutanea, alineandose con la
tendencia creciente entre los consumidores que priorizan las rutinas de

cuidado de la piel simples y eficaces (Dasuni, 2025).

Estética minimalista y atractiva: Rhode se basa en una identidad visual
minimalista de disefio simple, transmitiendo transparencia y honestidad.
Esta estética no solo contribuye a la imagen de marca y a su
posicionamiento, sino que también va alineado con las preferencias de los

consumidores modernos (Branding, 2024).

Precios accesibles: A diferencia de otras marcas de lujo, Rhode ofrece
productos de calidad a precios mas asequibles, democratizando el acceso
a un cuidado de la piel premiun y efectivo. Esta estrategia permite a Rhode

tener un alcance de mercado mas amplio (El Attelier, 2025).

Debilidades:

Gama de productos limitada: Actualmente, Rhode cuenta con unalinea
de productos reducidos, lo cual, si bien refuerza su posicionamiento
minimalista, puede limitar su capacidad para satisfacer a un publico mas
amplio o competir con otras marcas que ofrecen una mayor diversidad de

productos adaptados a distintos tipos de piel (Emocosmetica, 2025).

Falta de experiencia previa en la industria: Aunque Hailey Bieber ha
mostrado un amplio compromiso con la marca y ha colaborado con
expertos del sector (Rhode, s.f.a), su falta de experiencia previa en el
desarrollo de productos podria ser vista como una debilidad,
especialmente frente a competidores consolidados con afos de

trayectoria en el mercado.
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Oportunidades:

Expansiéon de la linea de productos: Existe potencial para ampliar la
gama de productos, incluyendo tratamientos especificos y soluciones

para diferentes tipos de piel.

Aprovechamiento de la influencia de Hailey Bieber: La notoriedad y
presencia en redes sociales de la fundadora pueden ser utilizadas para

promocionar la marca y llegar a una audiencia mas amplia (MOKA, s.f).

Tendencia hacia el cuidado de la piel minimalista: El enfoque en
rutinas simples y productos multifuncionales esta en auge, lo que podria

favorecer la aceptacion de Rhode Skin en el mercado (El Attelier, 2025)

Amenazas:

Competencia en el mercado de cuidado de la piel: La industria esta
saturada con numerosas marcas establecidas y emergentes, lo que

podria dificultar la diferenciacion y captacion de clientes.

Desafios legales: Rhode ha enfrentado una demanda por infraccion de
marca registrada, interpuesta por una firma de moda de Nueva York,
fundada en 2013, llamada Rhode. La demanda alega confusién frente a
los consumidores, los cuales etiquetaban a su marca pensando que era
la de Hailey Bieber. Aunque la fundadora traté de adquirir los derechos
del nombre en 2018 sin éxito, decidi6é lanzar su marca al mercado, que
alcanzdé mas de 400 mil seguidores en Instagram tras su lanzamiento,
impulso que se magnifico gracias a la promocién de su esposo, Justin
Bieber. Este conflicto legal generd dudas entre expertos y consumidores
sobre el posible dafo a la reputacion de la marca y los obstaculos que

podria representar para su expansién internacional (Glamour, 2022).

Criticas y quejas de clientes: La marca ha recibido una calificacién baja
(F) por parte del Better Business Bureau (BBB) debido a quejas sobre la
calidad de los productos y el servicio al cliente. Las quejas mas frecuentes

incluyen productos defectuosos, como balsamos labiales con olor a moho
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o textura granulada, retrasos en los envios, errores en los pedidos y
dificultades para obtener reembolsos. Ademas, muchos clientes han
reportado una mala atencién al cliente, con respuestas tardias o
inexistentes a sus reclamaciones. Estas experiencias negativas han sido
compartidas en plataformas como Reddit, donde los usuarios han
expresan su frustracidon por la falta de soluciones por parte de la marca.
Este tipo de comentarios puede afectar significativamente la reputacién

de Rhode y a su capacidad para fidelizar clientes (Roca, 2024).

Velocidad de propagacion de criticas en redes sociales: En la era
digital, cualquier error o experiencia negativa puede viralizarse en
cuestion de horas, especialmente en plataformas como TikTok, Instagram
o X. Las criticas sobre productos o servicios pueden alcanzar rapidamente
una audiencia masiva, afectando directamente la percepcion de la marca.
Esta velocidad con la que se genera y difunde contenido negativo
representa una amenaza constante para Rhode, ya que su imagen esta
estrechamente relacionada a su presencia en redes y a la figura publica

de Hailey Bieber y por ende de Justin Bieber (Gatius, 2024).

4.4 Analisis CAME

Para optimizar la estrategia de Rhode y aprovechar al maximo sus puntos
fuertes, se ha realizado un analisis CAME. Esta herramienta permite disenar
acciones concretas para corregir las debilidades, afrontar las amenazas,
mantener las fortalezas y explotar las oportunidades identificadas previamente
en el DAFO.

1. Corregir debilidades:

Ampliar la linea de productos sin perder la esencia minimalista,
incorporando nuevos productos que respondan a distintos tipos de piel o

necesidades. Esto permitira atraer a un publico mas diverso.
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Fortalecer el equipo con profesionales del sector cosmético, para
compensar la falta de experiencia previa de Hailey Bieber. Asi se refuerza

la credibilidad frente a los consumidores mas exigentes o desconfiados.

2. Afrontar amenazas:

Desarrollar un protocolo de gestion de crisis en redes sociales,
incluyendo respuestas rapidas, atencidn personalizada y monitoreo
constante. Las actuaciones rapidas ante conflictos son vitales para evitar

que la reputacion de la marca se vea afectada negativamente.

Reforzar el servicio postventa y de atencién al cliente, implementando
sistemas mas eficientes para devoluciones, reclamos y seguimiento de

pedidos.

Consolidar el nombre de Rhode a nivel legal asegurandose el registro
de derechos en todos los mercados clave para prevenir futuros conflictos

juridicos como el experimentado con la firma de moda neoyorquina.

3. Mantener fortalezas:

Preservar la estética visual minimalista y transparente, que ha sido

clave en el posicionamiento y conexion emocional con los consumidores.

Continuar con la politica de precios accesibles, que ha democratizado

el acceso a los productos de Rhode a una audiencia joven.

Respaldar las formulaciones con avales cientificos, mediante

certificados de organizaciones de salud y tests dermatoldgicos.

4. Explotar oportunidades:

Expandir la gama de productos incluyendo protectores solares, cuyo
mercado ha crecido un 28%, y productos para el cuidado del cabello, que

han experimentado un crecimiento del 52%. (EAE Business School, s. f.).
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o Potenciar la influencia de Hailey Bieber mediante la creacién de
contenido mas personal y educativo en redes sociales, incluyendo
demostraciones de uso y colaboraciones con creadores del ambito
farmacéutico y dermatoldgico, para reforzar la percepcién de que los

productos cuentan con respaldo profesional.

o« Aprovechar la tendencia del skincare minimalista y sostenible,
reforzando la narrativa de sostenibilidad, transparencia y bienestar que

caracteriza a Rhode.
4.5 Analisis de la competencia

El analisis de la competencia permite identificar las principales marcas que
operan en el mercado cosmético espainol, evaluando sus estrategias de
marketing, precios y propuestas de valor. Este estudio ayuda a detectar
oportunidades y amenazas para Rhode, ademas de conocer cémo puede
diferenciarse y donde esta posicionada la marca respecto a la competencia

(véase Figura 17).

Figura 17:

Mapa de posicionamiento

rhode

Mayor precio

SUMMER|FRIDAYS =ISDIN
cLow RecipE LANEIGE

FRESHLY rhode

Menor calidad
pepije2 JoAepw

The

Ordinary.

Menor Precio

Nota: Elaboracién propia (2025). Mapa de posicionamiento de Rhode frente a su

competencia mas directa en términos de calidad y precio.
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1. Marcas Espanolas: En el mercado espainol, destacan diversas marcas

locales con sus propuestas de valor:

Freshly Cosmetics: Se posiciona como una marca espafola centrada en
la cosmética natural, vegana y sostenible, con formulaciones libres de
toxicos y un enfoque en la transparencia, con una fuerte presencia en
redes sociales (Freshly Cosmetics, s. f.b). Ademas, cuenta con tiendas
fisicas en varias ciudades espafiolas como Madrid, Barcelona, Valencia o
Sevilla (Freshly Cosmetics, s. f.c), y opera a nivel internacional mediante
su tienda online, realizando envios a multiples paises europeos y a

Estados Unidos (Freshly Cosmetics, s. f.a).

ISDIN: Marca lider en dermatologia farmacéutica, conocida por su
experiencia cientifica en productos para la proteccion solar y cuidado
especifico de la piel. Actualmente comercializa sus productos en mas de
40 paises tanto de forma online como en tiendas fisicas, a través de
farmacias, parafarmacias, droguerias, y grandes cadenas como El Corte
Inglés y Sephora, ademas, cuenta con espacios propios como la Casa
ISDIN en Barcelona (ISDIN, s. f.b; ISDIN, s. f.a).

Glowfilter: Es una marca espafola de cosmética fundada en 2020 con el
propdsito de ofrecer una piel sana y luminosa sin necesidad de filtros. Uno
de sus principales enfoques es la proteccion frente a la luz azul emitida
por pantallas, un problema creciente asociado a la sobreexposicion
tecnoldgica. Actualmente, sus productos se venden online, en El Corte
Inglés, droguerias y en algunas farmacias. Ademas, han comenzado su
expansion internacional con presencia en ltalia a través de Amazon y
planean continuar su crecimiento hacia mercados como Chile y México
(Lanzadera, 2022; Ponsa, 2024).

2. Marcas Internacionales: En el mercado global, Rhode compite con grandes

conocidos de la industria:

The Ordinary: Es una marca de cosmética canadiense, que ofrece

productos veganos, y tratamientos basados en tecnologias clinicas
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efectivas, a un precio justo. En Espafa, sus productos se venden online
a través de su sitio web y de Amazon, Lookfantastic y Cult Beauty. y en
tiendas fisicas como Sephora, Druni, Primor, Douglas (Heredia, 2024; The
Ordinary Fans Club, s. f.).

Laneige: Es una marca de cosmética surcoreana reconocida por su
innovacion, recientemente fue nombrada la niumero uno en tratamientos
de labios en EE. UU. Actualmente, en Espafa se vende en Sephora,
Amazon, y tiendas online especializadas en productos coreanos
(LANEIGE;, s. f.).

Summer Fridays: Es una marca de cosmeética fundada en 2018 que
ofrece productos de cuidado de la piel y maquillaje con ingredientes
veganos Yy libres de crueldad. Su enfoque esta en la simplicidad y
efectividad para rutinas diarias. En Espanfa, no tiene tiendas fisicas, pero
sus productos estan disponibles online a través de su pagina oficial y
tiendas autorizadas como Sephora, Amazon, Cult Beauty, REVOLVE vy

Space NK (Summer Fridays, s. f.a; Summer Fridays, s. f.b).

Glow Recipe: Es una marca de cosmética fundada en 2014 que combina
el cuidado de la piel coreano con ingredientes naturales y formulas
simples, veganas y libres de crueldad animal. En Espafia se puede
comprar a través de su pagina web, de Sephora o de Cult Beauty (Glow
Recipe, s. f.; Marta, 2025).

Benchmarking de Rhode frenete a Laneige y Glow Recipe

Rhode, como marca emergente en el mercado cosmético, enfrenta el desafio de

posicionarse frente a empresas mas consolidadas que también se enfocan en la

hidratacion, la simplicidad y con fuerte presencia en redes sociales. En este

contexto, el benchmarking con Laneige y Glow Recipe resulta relevante debido

a sus similitudes con Rhode:

1. Laneige tiene como enfoque principal la hidratacién intensiva, respaldada

por afos de investigacion y un enfoque en tecnologias avanzadas que



52

garantizan eficacia y comodidad. Su reconocimiento internacional,
especialmente en mercados asiaticos y occidentales, la posiciona como
un referente en el cuidado de la piel (LANEIGE, s.f.). Analizar sus
estrategias de producto y expansion global puede proporcionar Insights
valiosos para Rhode, especialmente en cuanto a diversificacion y alcance

de mercado.

2. Glow Recipe, por otro lado, ha sabido combinar innovacion, disefio y
marketing para atraer a una audiencia joven. Su capacidad para viralizar
productos a través de redes sociales y su enfoque en ingredientes
naturales y formulas simples hacen que sea un competidor directo para
Rhode (Barnett, s.f.). Estudiar su modelo permite identificar cémo
potenciar el engagement y la visibilidad de marca, manteniendo su

esencia minimalista.

Ambas marcas destacan en areas clave relacionadas con la eficacia, el disefio y
el marketing, lo que las convierte en referencias relevantes para que Rhode
pueda comprender sus fortalezas y sus areas de mejora. Este analisis busca
extraer estrategias practicas y diferenciadoras que permitan a Rhode no solo

competir, sino también sobresalir en un mercado saturado y exigente.
Competidor 1: Laneige

o Fortalezas:
o Reconocida por su enfoque en la hidratacion intensiva,
especialmente con su iconica Water sleeping mask y Lip sleeping
mask. (Pascual, 2023).

o Innovacion en tecnologias de hidratacion, como Hydro ionized

mineral water para una penetracion mas profunda (LANEIGE, s. f.).

o Fuerte presencia en mercados internacionales, especialmente en
Asia y en Estados Unidos (LANEIGE, s. f.).

o Packaging atractivo y de alta calidad
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o Debilidades:

o

Precio elevado para algunos consumidores, lo que puede limitar el
acceso en mercados mas sensibles a este factor, como lo es el

espanol (Alvarez and Marsal, 2022).

« Comparacion con Rhode:

o

Ambos comparten un enfoque minimalista, aunque Laneige
apuesta por una hidratacion intensiva mientras que Rhode resalta

la simplicidad y multifuncionalidad.

Rhode debe ampliar su gama de productos para responder a las
distintas necesidades y tipos de piel de los consumidores,

garantizando asi una propuesta de valor inclusiva.

Laneige tiene una trayectoria consolidada y un alcance global mas
amplio, Rhode debe competir con Laneige mediante el uso de

estrategias de comunicacién mas cercanas con el consumidor.

Competidor 2: Glow Recipe

 Fortalezas:

o

Marca con productos eficaces y conocidos como, el Watermelon
glow AHA night treatment y el watermelon glow dew drops (Vera,
2024).

Enfoque en ingredientes naturales y en la estética del producto, lo

que atrae a consumidores jovenes.

Fuerte presencia en redes sociales y estrategias de marketing
visualmente atractivas.

Packaging llamativo que se posiciona como un factor diferenciador.
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Debilidades:

o

Los productos pueden ser percibidos negativamente, debido al
precio, especialmente por los consumidores mas sensibles a este

factor.

Su enfoque en la estética y el marketing puede crear una falsa
percepcion en los consumidores, de que Glow Recipe carece de
investigacion e innovacion cientifica solida, especialmente en
comparacibn con marcas destacadas en la dermatologia

farmacéutica.

Comparacion con Rhode:

o

Ambas marcas apuntan a un publico objetivo joven (18-30 anos) y
que aprecia las formulas simples pero efectivas y el minimalismo,
aunque Glow Recipe se inclina mas hacia lo visualmente llamativo

con colores sus colores vivos.

Rhode, con su enfoque mas sobrio en el packaging, puede
posicionarse como una opcion mas refinada para quienes buscan

exclusivamente efectividad.

Oportunidades para Rhode tras el analisis:

Desarrollar campafas de marketing mas llamativas e impactantes,

inspiradas en el estilo de marcas como Glow Recipe, pero sin perder la

estética minimalista que caracteriza a Rhode.

Potenciar la comunicacién de informacion cientifica de sus productos,

destacando ingredientes, beneficios y estudios que respalden sus

formulaciones, con el objetivo de generar mayor confianza y diferenciarse

en un mercado competitivo.
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4.5 Estrategia: Implementacion de las pop-up stores en Espaia

Como ya se ha mencionado anteriormente las pop-up stores son espacios
comerciales que se abren por un tiempo limitado, con el objetivo de crear

experiencias y conexiones relevantes para la marca (LoopNet, 2025).

En este contexto, las pop-up stores se presentan como una estrategia de
marketing innovadora y flexible que permitira a Rhode introducir su marca en el
mercado espainol de manera progresiva y controlada. A continuacion, se detallan
las principales estrategias para llevar a cabo este formato con éxito en Espafa,

adaptado a las particularidades del mercado.
1. Seleccion estratégica de ubicaciones

La eleccidén de las ubicaciones de las pop-up stores es uno de los factores
mas importantes para asegurar su éxito. La clave es posicionar las tiendas
en lugares con alto trafico de consumidores potenciales. Algunas de las

ubicaciones estratégicas incluyen:

o Zonas comerciales de alto trafico: Establecer pop-up stores en
calles comerciales, resulta de vital importancia, ya que estos
lugares concentran una gran cantidad de trafico de personas, lo
que aumenta la visibilidad y la posibilidad de atraer a un publico

diverso.

o Ubicaciones no convencionales con alto valor estético o
cultural: Espacios como galerias, o locales emblematicos aportan
un valor diferencial y refuerzan la imagen aspiracional de la marca,

en linea con la estética minimalista de Rhode.

2. Diseno de la experiencia de compra inmersiva

El disefio y la ambientacién de las pop-up stores deben reflejar los valores y la
identidad de Rhode, creando una experiencia de compra sensorial y memorable.

Algunos elementos clave para lograr esto son:
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Estaciones de experiencia sensorial: Las pop-up stores deben
contar con espacios dedicados a que los consumidores prueben y

experimenten los productos, utilizando los sentidos.

Ambiente relajante y atractivo: La iluminacion calida, la musica
suave y el uso de decoraciones minimalistas con los tonos grises
de la marca, que contribuiran a crear una atmosfera que invite a los
consumidores a disfrutar con tranquilidad de un proceso de
alineado con la estética de Rhode (EGLO, s. f.; PuroMarketing,
2023)

Personalizacion del servicio: Ofrecer un servicio personalizado
donde los asesores de la marca ayuden a los clientes a seleccionar
los productos adecuados segun sus necesidades especificas de
cuidado de la piel. Esta atencion personalizada incrementara la

percepcién de exclusividad de la marca (Trengo, s. f.).

3. Recopilacion de datos y analisis de mercado

Una de las principales ventajas de las pop-up stores es la capacidad de obtener

datos valiosos sobre las preferencias y comportamientos de los consumidores.

Algunas estrategias para maximizar esta recopilacion de datos incluyen:

o

Encuestas y feedback directo: Proponer encuestas en el punto
de venta, para obtener informacion sobre las necesidades de los
consumidores, su percepcion de la marca y las caracteristicas de

los productos que prefieren.

Anadlisis de comportamiento de compra: Observar las
decisiones de compra de los consumidores, lo que permitira
identificar qué productos son los mas demandados o qué

caracteristicas llaman mas la atencion.

Programas de fidelizacion: Establecer un programa de
fidelizacién para los clientes que visitan las pop-up stores,

ofreciendo descuentos o productos exclusivos a quienes participen
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en encuestas o que realicen compras repetidas. Esto servira como
una estrategia para retener clientes y medir la efectividad de la

tienda temporal.

4. Adaptacion de la oferta a las preferencias locales

En un mercado tan diverso como el espafiol, es fundamental adaptar la oferta de

productos a las preferencias y necesidades del consumidor local. Algunas de las

claves para adaptar la oferta son:

o

Productos adaptados al clima y tipo de piel: Ofrecer productos

que respondan a las condiciones climaticas locales.

Enfasis en la sostenibilidad: Destacar el compromiso de la marca
con la sostenibilidad, un valor muy importante para los
consumidores espafoles. Esta estrategia fortalecera la imagen de
la marca como una opcidn responsable y consciente del medio

ambiente.

5. Evaluacioén y planificaciéon de la expansion

Tras la implementacion de las pop-up stores, es crucial realizar una evaluacion

exhaustiva de los resultados obtenidos, tanto en términos de ventas como de

percepcion de la marca. Esta informacidn servira para planificar una expansion

mas sélida, ya sea a través de la apertura de tiendas fisicas permanentes o

vender en tiendas de cosmética como Sephora, Druni o Primor. Asi mismo,

evaluar los datos recopilados permitira a Rhode ajustar su oferta y mejorar la

experiencia de compra en futuras iniciativas dentro del mercado espafiol (Group

Solutions, s.f.).
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5. PLAN DE CONTROL Y PLAN DE ACCION

En este apartado se definen los elementos clave para asegurar la correcta
ejecucion y seguimiento del plan de marketing de Rhode en Espafa. Se
establece el perfil del consumidor objetivo, se analiza la situacion actual del
mercado y la competencia, y se detallan las previsiones de ventas. Ademas, se
presenta un cronograma de acciones concretas que guiaran la implementacion

progresiva de las pop-up stores en el pais.
5.1 Definicion del target: Perfil del consumidor objetivo

Rhode se dirige a un publico joven, principalmente mujeres de la Generacion Z
(18-25 anos) y millennials (26-35 afos), interesadas en el cuidado de la piel con

un enfoque minimalista, eficaz y asequible.
Caracteristicas del consumidor objetivo:

« Demograficas:
o Mujeres de 18 a 35 afios.
o Residentes en areas urbanas (Madrid, Barcelona, Valencia).
o Nivel socioeconoémico medio-alto, con poder adquisitivo para

productos de belleza premium accesibles.

o Psicograficas:
o Prefieren marcas auténticas, transparentes y sostenibles.
o Buscan productos sencillos pero eficaces, respaldados por la
ciencia.
o Influenciadas por redes sociales (Instagram, TikTok) e influencers
como Hailey Bieber.

o Valoran la experiencia de compra sensorial y personalizada.

« Comportamiento de compra:
o Compradores frecuentes de cosmeética online, pero también
disfrutan de experiencias fisicas.
o Sensibles a campanas de marketing emocional y colaboraciones

con influencers.



A continuacion, se presenta en la figura 18 el buyer persona de Rhode:

Figura 18:

Buyer Persona de Rhode
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Nota: Elaboracién propia (2025). Buyer Persona ideal para Rhode en Esparia.

5.2 Prevision de ventas: Métricas y objetivos a corto plazo

Durante los primeros cinco meses desde la implantacion, la ejecucion y la

finalizacion de la estrategia, se estableceran una serie de objetivos cuantitativos

para evaluar el rendimiento de las pop-up stores y el impacto de la estrategia de

marketing tanto en canales fisicos como digitales.

Objetivos cuantitativos (primeros 5 meses):

Ventas por pop-up store: 10,000€ - 40,000€ por ubicacién suponiendo

que los clientes compran una media de dos productos.

Trafico en tienda: 100-400 visitantes diarios.

Conversion: Se estima que entre el 20% y el 30% de los visitantes

realicen una compra

Engagement en redes: Mas de 50.000 interacciones por pop-up store en

instagram y TikTok principalmente.
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KPIs clave:

1. Ventas por producto: Identificar qué productos logran el mayor volumen
de ventas para optimizar el stock y la estrategia comercial (Salesforce,
2024).

¢ Indicadores claves: Volumen e ingresos por producto.

e Foérmula: Ventas por producto = (Unidades vendidas del producto)

x (Precio por unidad)

e Herramientas:
o CRM/ERP como Salesforce, Shopify o HubSpot
o Business Intelligence (BI): Tableau, Power Bl
o Google Analytics 4 (GA4) con seguimiento de comercio

electrénico

¢ Frecuencia de evaluacion:
o Mensualmente para tomar decisiones tacticas como el
control de stock, o para promociones especiales.

o Cada vez que se desee redisenar la oferta comercial.

2. Recopilacion de datos: Encuestas post-compra para medir la
satisfaccion, conocer habitos de consumo y recopilar preferencias de los
visitantes (Zendesk, 2023).

¢ Indicadores clave:
o Net Promoter Score (NPS): mide la probabilidad de
recomendacion.
o Customer Satisfaction Score (CSAT): evalua satisfaccion
inmediata.
o Customer Effort Score (CES): mide la facilidad de

interaccion.

e Métodos para recopilar los datos:
o Encuestas automatizadas via email tras la compra

o Formularios integrados en la pagina web.
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3. ROI de marketing en redes sociales: Incremento del porcentaje de
seguidores espafioles en redes (Camara de comercio de Sevilla, 2024).
¢ Indicadores clave:
o ROI general: retorno econémico respecto a la inversién
publicitaria

o Engagementy conversion de seguidores espafioles

e Herramientas:
o Meta Business Suite, TikTok Analytics, Google Ads
o Google Analytics 4

o Hootsuite, Metricool

4. Fidelizacion: Tasa de repeticién de compra online post pop-up store (KPI
Ecommerce, 2023)
¢ Indicador clave: Porcentaje de clientes del pop-up que vuelven a

comprar en la tienda online.

e Foérmula: Tasa de repeticion = (Clientes que realizaron una
segunda compra online / Total de compradores del pop-up store) x
100

5.3 Cronograma de acciones a seguir para Rhode al entrar al mercado

espanol

Para facilitar una entrada estructurada en el mercado espafol, se propone un
cronograma dividido en tres fases: preparacion, lanzamiento y evaluacion. Esta
planificaciéon permite organizar las acciones clave para las pop-up stores, desde
la seleccion de ubicaciones hasta el analisis de resultados, con el objetivo de

medir el impacto de la marca y valorar su expansion futura.
Fase 1: Preparacién en mayo y junio (mes 1-2)

o Seleccion de ubicaciones estratégicas: Identificacion de zonas con un
volumen considerable de trafico peatonal, y afinidad con el publico
objetivo, como, Vila de Gracia en Barcelona, Ruzafa en Valencia, y los

Los Jerénimos en Madrid.
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Disefio de pop-up stores: Conceptualizacion de un espacio sensorial €
inmersivo que refleje la identidad visual de Rhode, incluyendo estaciones

de prueba, photocalls, y elementos decorativos.

Campana previa en redes: Promocion previa de Hailey Bieber e
influencers locales, para generar expectativa sobre las tiendas

temporales.

Fase 2: Lanzamiento en julio (mes 3)

Apertura de pop-up stores: Inauguracion de los espacios con eventos
VIP dirigidos a prensa, creadores de contenido y referentes de la

comunidad beauty.

Actividades experienciales: Organizacion de actividades, como el

diagnostico de piel, y talleres de personalizacion.

Monitorizacién en tiempo real: Seguimiento de indicadores clave como

ventas, trafico y feedback del consumidor.

Fase 3: Evaluacién en agosto y septiembre (mes 4-5)

Analisis de datos: Evaluar métricas como las ventas obtenidas, la
percepcion de marca, engagement en redes sociales y aspectos a

mejorar.

Toma de decisiones estratégicas: Valoracion de expansiones futuras
en el territorio espafiol en forma de tiendas permanentes o alianzas con

distribuidores como El corte inglés, Sephora, o Druni.
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6. ESTUDIO DE MERCADO

Antes de desarrollar cualquier accidn estratégica de internacionalizacion, resulta
fundamental comprender las caracteristicas, necesidades y preferencias del
publico objetivo en el nuevo mercado. En este caso, con el objetivo de evaluar la
viabilidad de introducir la marca de cosmética Rhode en Espafia a través de pop-
up stores, se ha realizado un estudio de mercado centrado en el comportamiento
de compra, el nivel de conocimiento de la marca y el interés del consumidor en

experiencias efimeras de venta.
6.1 Estudio de mercado

Se llevo a cabo un estudio de mercado cuantitativo y exploratorio, utilizando un
cuestionario que diversos tipos de preguntas, con el objetivo de analizar las
percepciones, intereses y expectativas del publico objetivo acerca de la idea de

implementar una serie de pop-up stores de Rhode en Espania.

Para obtener dicha informacion, el cuestionario enviado se baso en tres ejes

principales:

o« Conocimiento previo de la marca: Se buscd evaluar el nivel de
familiaridad del publico con Rhode, su origen, y la manera en la que los

encuestados han conocido la marca.

« Habitos de consumo y preferencias de compra: Se analizaron los
cosmeéticos que podrian ser de mayor interés, asi como la predisposicion
de los encuestados a adquirir productos de Rhode si estuvieran

disponibles de manera fisica en Espafia.

« Interés en experiencias temporales: Se investigd la actitud de los
participantes hacia las pop-up storesy su disposicion a participar en estas

experiencias si Rhode organizara una en su ciudad.

El cuestionario incluyd preguntas cerradas, abiertas y de escala tipo Likert, con

el objetivo de facilitar su posterior analisis cuantitativo.
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En el Anexo 1 se puede consultar la encuesta completa enviada a los

participantes.
Tipo de muestreo

Se utilizé6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que el cuestionario
fue difundido a través de redes sociales sin un marco muestral definido ni un
proceso de seleccion aleatoria. Este enfoque, permite obtener informacion
preliminar de forma rapida y accesible, especialmente cuando se busca conocer

las tendencias generales de un publico especifico (Ortega, 2023).
Justificacion del tamafio muestral

El tamafio muestral alcanzé un total de 90 respuestas, lo cual es adecuado para
estudios exploratorios cuyo propdsito es identificar patrones y tendencias
generales del mercado. Segun diversos autores, en estudios exploratorios se
aceptan muestras pequefias (minimo 50) ya que ofrece una visidon general de la
situacion analizada (De Winter et al., 2009). Dado que este estudio busca
obtener insights iniciales para evaluar la viabilidad de introducir una pop-up store

como estrategia de internacionalizacion, este tamafio resulta justificado.

Ademas, el margen de error estimado, con un nivel de confianza del 95% y
asumiendo una dispersion de 0,5, es de aproximadamente 10%, una cifra
aceptable para un estudio preliminar como este. Esto permite detectar
tendencias, que pueden orientar decisiones estratégicas iniciales, especialmente

si se acompafan de analisis mas exhaustivos y con muestras mayores.
6.2 Resultados

Con el objetivo de conocer el grado de notoriedad de Rhode en Espafia, asi
como el interés del publico en nuevas experiencias de compra como las pop-up
stores, se realiz6 una encuesta a un total de 90 personas de distintas edades y
geéneros. A continuacion, se exponen los resultados mas relevantes divididos por

areas clave de analisis:
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Perfil del encuestado

Los datos demograficos muestran que el 81,1% de los encuestados son mujeres,
y que el 46,7% pertenecen al segmento de edad de entre 18 y 24 afos, lo que
corresponde al publico objetivo principal de la marca. Geograficamente, las
respuestas se concentran mayoritariamente en Valencia (45,6%), Madrid (10%)

y Barcelona (7,8%).
Conocimiento y percepcion de marca

Un porcentaje significativo de los encuestados indicO no conocer la marca
(55,6%) antes de realizar la encuesta. En la mayoria de los casos, el
conocimiento de la marca se asocia a las redes sociales (36,7%) las cuales han

sido un factor clave en la difusién de la marca a nivel internacional.

No obstante, también se evidencia que, aunque la marca es reconocida (44,4%),
la mayor parte de los encuestados aun no ha tenido la oportunidad de probar sus
productos (92,2%). Este dato refleja una posible debilidad actual para la marca
en el mercado espanol, ya que su estrategia de vender online no esta generando
tanta notoriedad como cabria esperar, lo que refuerza la viabilidad de introducir

un formato de venta presencial y experiencial a través de pop-up stores.
Interés en los productos

De la gama de productos de Rhode, los mas populares entre los encuestados
son los balsamos labiales con color (55,6%), el limpiador facial (33,3%) y la
crema de hidrataciéon intensa barrier butter (30%). Estos resultados permiten
identificar los productos con mayor potencial de aceptacion en el punto de venta
fisico, lo que seria clave a la hora de definir el surtido de productos disponible o

mas promocionados en la pop-up store.

Adicionalmente, una gran parte de los participantes declar6 estar dispuesta a
comprar productos de Rhode si estuvieran disponibles en una pop-up store
(87,8%). Este dato evidencia una demanda potencial que podria ser

aprovechada estratégicamente a través de acciones de marketing experiencial.
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Interés en el formato pop-up store

En cuanto al formato pop-up, el 92% de los encuestados afirmé que este formato
de tienda afectara positivamente en su decision de compra, también mostraron
un interés en asistir a este tipo de eventos, especialmente si incluyen
experiencias que no sea unicamente llegar y comprar, como pruebas de
producto, regalos, experiencias interactivas y descuentos. Este tipo de iniciativas
se perciben como atractivas y diferenciadas frente al retail tradicional, ya que

favorece la conexion emocional con la marca y la exclusividad de la experiencia.

Las respuestas completas del estudio de mercado se encuentran recogidas en

el Anexo 2 al final de este trabajo.
6.3 Insights clave para la implementacion de las pop-up stores

El analisis previo de las respuestas ha permitido identificar una serie de insights
claves que serviran de base para el disefio, ubicacion y experiencia de las pop-
up stores de Rhode. Estos hallazgos son clave para maximizar el impacto de la

marca una vez que se aplique esta estrategia.
Los insights principales son los siguientes:

o Alta predisposicion hacia el cuidado de la piel: La mayoria de los
encuestados manifesté un fuerte interés por el skincare (60,2%),
indicando una oportunidad clara para Rhode en un mercado cada vez mas

consciente de la importancia del cuidado de la piel.

« Bajo nivel de conocimiento, pero elevada curiosidad: Aunque un
porcentaje importante de los participantes no conocia previamente la
marca Rhode, mostraron una gran disposicion a probar sus productos
(83,3%). Esto evidencia la necesidad de apostar por acciones para dar a

conocer la filosofia de la marca durante las pop-up store.

e Valoracion del diseiio sensorial y minimalista: Los consumidores

esperan un espacio alineado con la identidad visual de la marca, basado



67

en el minimalismo, la elegancia y la experiencia sensorial. Elementos

como aromas, texturas y un entorno "instagrameable".

« Actividades que incentivan la visita:

o

o

Probar los productos de forma gratuita.

Regalos o0 muestras gratuitas.

Zonas interactivas para crear contenido en redes sociales.
Talleres breves o experiencias educativas sobre el cuidado de la
piel.

Experiencias interactivas

« Factores que desincentivan la visita:

o

o

Un ambiente frio o poco acogedor.

La falta de incentivos tangibles.

Escasez de interaccién personalizada o experiencias memorables.
Aglomeraciones de gente

Precios muy elevados

Que sea de pago

Poco atractivo visual

o Aceptacion de las ubicaciones propuestas:

o

Las ubicaciones seleccionadas (Madrid - Jerénimos, Barcelona -
Vila de Gracia y Valencia - Ruzafa) fueron generalmente aceptadas

por los encuestados.

« Importancia de la experiencia emocional: Mas alla de la compra, los

consumidores buscan vivir experiencias unicas que generen un vinculo

emocional con la marca. Esto refuerza la necesidad de disefar espacios

inmersivos para los consumidores.

Estos insights constituiran la base estratégica para definir el disefio y las

actividades de las pop-up stores.



68

7. DISENO Y EXPERIENCIA DE LAS POP-UP STORES

Este apartado se centra en los aspectos clave para el éxito de las pop-up stores
de Rhode en Espafa, explorando tres areas fundamentales: la seleccion
estratégica de ubicaciones, el disefio del espacio para crear una experiencia
sensorial e inmersiva, y la planificacion de actividades promocionales que
favorezcan la notoriedad de la marca y fomenten la interaccion directa con el
consumidor. El objetivo es garantizar que cada uno de estos elementos
contribuya a la creacién de una experiencia unica, y coherente, alineada con la

identidad de Rhode y las expectativas del consumidor espaniol.
7.1 Seleccién de ubicaciones estratégicas en Espana

La eleccion de la ubicacion para una pop-up store es uno de los factores mas
importantes para el éxito de la estrategia. En el caso de Rhode, la marca busca
estar alineada con su imagen de minimalismo, simplicidad y autenticidad,
factores que deben estar presentes en las ubicaciones seleccionadas para las

pop-up store.

A continuacion, se presentan las ubicaciones seleccionadas para las pop-up

stores en tres ciudades clave de Espafa: Madrid, Barcelona y Valencia.
Madrid: Barrio de Los Jerénimos

La pop-up store de Rhode en Madrid se propone en el espacio de Tiempo
Madrid, un local multifuncional situado en el barrio de Los Jerénimos (véase
Figura 19), una de las zonas mas exclusivas de Madrid (Tiempo Madrid, s.f.).
Este local se encuentra cerca del Parque del Retiro, el Museo del Prado y otros
puntos turisticos clave, atrayendo tanto a residentes con poder adquisitivo como

a turistas interesados en experiencias diferenciadas (Madrid es noticia, 2016).

El espacio de 340 m?, consta de dos plantas, con acceso por la calle Antonio
Maura, y destaca por su disefio elegante y versatil, con luz natural, acabados
minimalistas y una atmosfera que encaja perfectamente con los valores de la
marca (Tiempo Madrid, s.f.). Ademas, cuenta con excelentes conexiones de

transporte publico, incluyendo las estaciones de metro Retiro (Linea 2) e Ibiza
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(Linea 9), asi como multiples paradas de autobuses urbanos (Moovit, s. f.). El
coste estimado de alquiler mensual del espacio es de aproximadamente 31.000€

calculado a partir de un coste diario de 1.000€ (Tiempo Madrid, s.f.).

Figura 19:

Collage del local para la pop-up de Madrid

Nota: Elaboracion propia a partir de imagenes extraidas de Tiempo Madrid

(2025). Fotos del interior del local seleccionado para Madrid.
Barcelona: Vila de Gracia

En Barcelona, la ubicacion seleccionada es Loft de Gracia un local de 380 m?
dividido en tres zonas, se trata de un espacio versatil y con una estética
minimalista (véase Figura 20) que se adapta a eventos experienciales y marcas
como rhode de estilo moderno (Loft de Gracia, s.f.). Este espacio esta ubicado
en el barrio de Vila de Gracia, conocido por su ambiente bohemio, creativo y
culturalmente activo (Meet Barcelona, s.f.). Es una zona de alto flujo peatonal,
especialmente entre jévenes adultos y turistas que valoran la autenticidad y las

propuestas independientes (Vila de Gracia, s.f.).

La estética del espacio (véase Figura 20) y la identidad del barrio son coherentes
con los pilares de Rhode: autenticidad, simplicidad y experiencia sensorial.
Ademas, el caracter alternativo de Gracia puede potenciar el interés de

consumidores en busca de marcas emergentes y sostenibles. El precio de
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alquiler mensual del local es de aproximadamente 46.500€, calculado a partir de
un coste diario de 1.500€ por jornada completa (Loft de Gracia, s.f.). El acceso
al barrio es sencillo mediante la linea 3 y 5 del metro, que deja a unos pocos

minutos andando de la Plaza de la Vila de Gracia (Vila de Gracia, s.f.).

Figura 20:

Collage de fotos del local para la pop-up store de Barcelona

Nota: Elaboracion propia a partir de imagenes extraidas de Loft de Gracia (2025).

Fotos del interior del local seleccionado para Barcelona.
Valencia: Barrio de Ruzafa

En Valencia, se ha seleccionado un espacio ubicado en el barrio de Ruzafa a
través de la plataforma Spathios (véase Figura 21). Este local, amplio de 950 m?
y cuenta con una gran cantidad de luz natural, presenta un disefio moderno y
limpio que permite construir una experiencia sensorial acorde con la filosofia de
Rhode (Spathios, s.f.).

Ruzafa se ha convertido en uno de los barrios mas vibrantes de Valencia,
caracterizado por su dinamismo cultural, su poblacién joven y su mezcla de
tiendas de disefio, cafeterias independientes y espacios de arte (Navarro &

Navarro, 2024). Este contexto ofrece una oportunidad Unica para conectar con
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un publico afin a la propuesta de valor de la marca, interesado en el bienestar,
el disefio y la sostenibilidad. El coste diario es de 370€ aproximadamente por 4
horas, considerando una jornada de 8 horas diarias, el alquiler seria de 740€
diarios. Esto implicaria un coste mensual aproximado de 22.940€ durante un mes
(Spathios, s.f.). El barrio es facilmente accesible a pie desde el centro de
Valencia y cuenta con una parada de tranvia (linea 10) y multiples lineas de EMT

que lo conectan con el resto de la ciudad
Figura 21:

Collage de fotos del local para la pop-up store de Valencia

Nota: Elaboracion propia a partir de imagenes extraidas de Spathios (2025).

Fotos del interior del local seleccionado para Valencia.
7.2 Diseino del espacio: Experiencia sensorial e inmersiva

El disefio del espacio para las pop-up stores de Rhode debe ir mas alla de lo
meramente estético para convertirse en una auténtica experiencia sensorial e
inmersiva. Basandose en los insights del estudio de mercado, se confirma que
el publico no solo espera descubrir los productos, sino también vivir una

experiencia memorable.
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En este contexto, se propone un concepto de disefio minimalista, sofisticado y
multisensorial, alineado con la identidad visual de Rhode. La estética se basara
en una paleta de tonos suaves de grises, acompafiada de una iluminacién calida

que invite a la calma.

Ademas, el disefio y las actividades de las pop-up stores se alinearan con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), establecidos por la Organizacion de
las Naciones Unidas como una hoja de ruta para lograr un desarrollo econémico,
social y ambiental sostenible para el 2030 (Gamez, 2025). En particular, se
enfocaran en el Objetivo 8 que busca promover un crecimiento econdémico
inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo, y el trabajo decente para
todos (Moran, 2024b), asi como en el objetivo 12 que garantizar modalidades de

consumo y produccion sostenibles (Moran, 2024a).

Este compromiso con los ODS se traducira en la generacion de empleo local y
de calidad durante el montaje y el tiempo que estén en funcionamiento las pop-
up stores, fomentando un entorno laboral digno, en linea con el ODS 8. Por otro
lado, se priorizara el uso de materiales sostenibles, reciclables y de bajo impacto
ambiental en la decoracion y embalajes, reduciendo residuos y promoviendo
habitos de consumo responsable entre los visitantes, en consonancia con el ODS
12.

Entrada y escaparate:

La entrada al espacio constara de un escaparate minimalista que mostrara
unicamente el logotipo de Rhode, sin elementos extravagantes, creando un
efecto de misterio e intriga. Esta estrategia busca estimular la curiosidad de los

transeuntes e incentivar su entrada.
Zona de cafeteria:

Dentro de las pop-up stores se integrara una cafeteria minimalista (véase Figura
22), coherente con la estética general del espacio. Este rincon ofrecera un
espacio de descanso, donde los visitantes podran disfrutar del famoso batido de

Hailey (Strawberry Glaze Smoothie), y de una seleccion de bolleria y dulces.
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Este espacio no solo actua como un punto de desconexion, sino que refuerza la

asociaciéon emocional entre Rhode, y los dulces. Ademas, se convierte en un

entorno propicio para que los consumidores compartan su experiencia entre ellos

y en redes sociales.

Figura 22:

Collage de como se veria la cafeteria de las pop-up stores

Nota: Elaboracion propia a partir de imagenes extraidas de Pinterest (2025).

Collage de elementos que conformaran la cafeteria en las pop-up stores.

Estimulo sensorial dentro de las pop-up stores:

Olfativo: Para la ambientacion del espacio se utilizara el perfume
Cheirosa 71 de Sol de Janeiro, caracterizado por sus notas de vainilla
caramelizada y nueces de macadamia tostadas. Esta fragancia ha sido
cuidadosamente seleccionada por su capacidad para evocar una
sensacion de dulzura, bienestar y recompensa. El objetivo es que el
visitante asocie la experiencia de compra con un pequefio capricho
emocional, reforzando el mensaje de “me lo merezco” y vinculando la

marca Rhode con momentos de autocuidado placentero y felicidad.

Visual: El disefio visual de la pop-up store de Rhode incluira varios
espacios pensados para generar contenido en redes sociales (véase
Figura 23). Habra una zona instagrammable con un photocall interactivo
que imprimira las fotos al momento, y otra area con productos a gran
escala donde los visitantes podran hacerse fotos con un fotografo

profesional.
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Ademas, se habilitara un espacio de exposicion y venta inspirado en una
cocina minimalista de color gris, alineado con el branding de la marca.
Esta eleccion refuerza la estrategia de Rhode de asociar sus productos
con postres, evocando una experiencia sensorial y emocional que
convierte la rutina de cuidado personal en un capricho merecido
(HavStrategy, 2024).

Figura 23:

Diserio del photocall y el espacio de exposicion de productos.

Nota: Elaboracion propia a partir de imagenes extraidas de Pinterest e Instagram

(2025). Disefio de como se veria el photocall con productos a gran escala y la

zona de exposicion de los productos.

Tactil: En el espacio de la pop-up store se incluird una zona sensorial
inmersiva, disefada para que los Vvisitantes puedan interactuar
fisicamente con los productos de Rhode. Esta area estara compuesta por
una serie de columnas de hormigén gris (véase Figura 24), que
funcionaran como puntos de exhibicion. Cada columna presentara uno de
los productos clave de la marca acompanado de un elemento que lo
represente. El recorrido sera guiado y lineal, permitiendo a los asistentes
pasar por cada estacion a su ritmo, descubriendo no solo los elementos

representativos, sino también las texturas de los productos.
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Ademas, esta area no solo tendra una funcién informativa, sino que
también servird como un entorno estéticamente atractivo para generar
contenido en redes sociales, fomentando la participacion del publico y el

aumento del contenido generado por consumidores.
Figura 24:

Diseno de la estacion de tactil

Nota: Elaboracion propia a partir de imagenes extraidas de Instagram (2025).

Representacion visual de la estacion tactil de las pop-up stores.

« Interactividad: Se habilitaran espacios de personalizacion minimalistas y
tecnoldégicos con tabletas donde los consumidores podran disefiar su
propia rutina de cuidado facial gracias a un diagnéstico profesional de piel
previo, personalizar el aroma de su Peptide Lip Treatment y crear
combinaciones unicas de productos, fomentando asi un vinculo

emocional mas fuerte.

En definitiva, el disefio de las pop-up stores de Rhode refleja su esencia,
minimalista, y sensorial, asegurando que cada visitante no solo adquiera un

producto, sino también viva una experiencia memorable asociada a la marca.
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7.3 Actividades dentro de las pop-up stores

Las actividades promocionales dentro de las pop-up stores de Rhode estan
disenadas para conectar de manera directa y auténtica con su publico objetivo,
especialmente con una audiencia joven y curiosa. Mas alla de incentivar la
compra, estas acciones buscan generar momentos memorables, fomentar la

interaccion y construir una relacion de confianza con los consumidores.

Cada actividad ha sido pensada estratégicamente para involucrar al visitante en
un entorno dinamico, personalizado y experiencial, en el que se sienta, cuidado
e inspirado. Estas estrategias se basan en la idea de que el consumidor actual
no solo busca eficacia en un producto, sino también valores, cercania y una

historia con la que identificarse.
Zona de contenido y photocall

Para impulsar el contenido generado por los usuarios en redes sociales, las pop-
up stores contaran con un espacio donde los visitantes podran disfrutar de un
photocall interactivo que imprima instantaneamente las fotografias, permitiendo
que se lleven un recuerdo tangible de su visita. Ademas, se dispondra de una
zona especialmente disefiada para posar junto a versiones a gran escala de los
productos mas iconicos de Rhode, con la posibilidad de hacerse fotos con un

fotégrafo profesional.
Diagnéstico de piel

Una de las principales propuestas de valor sera la posibilidad de realizarse un
diagndstico de la piel, a través de tecnologia de analisis facial y asesoramiento
individualizado por parte del equipo de Rhode. Con esto cada visitante puede
descubrir qué productos se adaptan mejor a sus necesidades. Ademas, tras el
diagndstico, se entregara una tarjeta con su rutina recomendada, incluyendo

muestras para que pueda probarla en casa.
Personalizacion del producto

Una de las experiencias mas exclusivas de las pop-up stores sera la posibilidad

de personalizar el olor del peptide lip treatmenty el lip tint, los productos estrella
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de la marca. En esta seccion de la tienda el cliente podra elegir el aroma vy el
color del tratamiento de labios, ademas decorar el envase con iniciales, o
stickers. Esta experiencia potencia el sentido de exclusividad ya que solo en

estas pop-ups se podra contar con un producto personalizado.
Prueba sensorial de productos

Habra estaciones de prueba donde los visitantes podran experimentar las
texturas, aromas y sensaciones de los productos Rhode. Cada estacion del
recorrido mostrara un elemento que represente le producto, una pequefa
explicacion del producto y las texturas de estos, la idea de este recorrido

inmersivo es que se estimule la curiosidad y la percepcion de calidad.
Bolsa de regalo

Como incentivo para reforzar conseguir leads, quienes se suscriban a la

newsletter recibiran un tote bag (véase Figura 25) de regalo. Esta incluira:

« Una mini talla del peptide lip treatment.

e Dos muestras en sobre de productos.

e Una serie de pegatinas.

e Un descuento del 15 %.

e Un cupon para probar el batido de Hailey en la zona de cafeteria.

« Una tarjeta con un cddigo de acceso anticipado a futuros lanzamientos.
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Figura 25:

Tote bag de Rhode
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Nota: Elaboracion propia (2025). Disefio de la Tote bag donde aquellos que se

suscriban a la newsletter obtendran una serie de regalos.
Smoothie bar:

Como final de la experiencia sensorial, las pop-up stores de Rhode contaran con
un smoothie bar donde se servira en una botella de la marca (véase Figura 26)
el iconico Hailey Bieber Strawberry Glaze Skin Smoothie, el batido viral creado
en colaboracién con Erewhon Market y conocido por sus beneficios para la piel,

a aquellas personas que se hayan suscrito a la newsletter.

Este esta formulado con ingredientes funcionales como &acido hialurénico,
colageno, aceite de aguacate, leche de almendras, datiles, musgo marino y
fresas, que refuerzan el brillo natural desde el interior (Erewhon’s Hailey Bieber

Strawberry Skin Glaze Smoothie: Radiant Glow, s. f.)
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Figura 26:

Botella para los smoothies Strawberry Glaze Skin

Nota: Andras (2025). Botella que se repartira con el Strawberry Glaze Skin.

8. PRESUPUESTO

La implementacion de la estrategia de pop-up stores para la internacionalizacién
de Rhode en el mercado peninsular espafiol requiere una inversion significativa
(véase Tabla 2). El presupuesto recogido en este punto contempla aspectos
clave como el alquiler de los locales, la contratacion de personal cualificado, el
disefio del espacio, la incorporacion de tecnologias interactivas y de diagnostico
facial, asi como las acciones de comunicacion y promocion. También se incluyen
los recursos necesarios para llevar a cabo las actividades previstas dentro de las

pop-up stores y la produccion de materiales promocionales.
A continuacion, se desglosa la estimacion de los costes necesario:

Alquiler de los locales: 100.440€

El coste mensual estimado es:
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e Madrid: 31.000 € (Tiempo Madrid, s.f.)
« Barcelona: 46.500 € (Loft de Gracia, s.f.)
o Valencia: 22.940 € (Spathios, s.f.)

Personal: 45.000€

Se contrataran un total de 10 empleados por tienda durante un mes. El salario
sera de 1.500€/mes, lo que representa una remuneracion superior al salario

medio de los dependientes en Esparfia (1.375€/mes) (Talent, s.f.).
Disefo, decoracion y mobiliario sensorial: 90.000 €

Se estima un coste de 30.000 € por tienda, considerando el uso de materiales

sostenibles, mobiliario a medida y zonas sensoriales.
Smoothie bar: 24.535,50€

Se habilitard un bar con el Strawberry Glaze Smoothie de Hailey Bieber. El
presupuesto cubre los ingredientes con 2.000€ por pop-up store, y las botellas
personalizadas que costaran 18.535,50€ un total de 30.000 unidades (Sulema,
s.f.).

Zona de photocall: 60.000€

Este espacio contara con productos a gran escala, un sistema de impresion
instantanea, y la contratacion de fotdgrafo profesional, lo que incrementa el valor

del photocall.

Tecnologia de personalizacion y analisis de la piel: 40.134 €

Cada tienda dispondra de:

e 2 grabadoras laser para personalizar productos por 3.990 €/unidad
(Gweike cloud, s.f.) — Total: 23.940 €

e 2 maquinas de analisis facial profesional 1.699 €/unidad (Zemits, s.f.) —
Total: 10.194 €

o Tablets interactivas para diagndstico y personalizacion digital 2.000€ por
tienda — 6.000 €



Tote bags y regalos promocionales: 40.900 €
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Se distribuiran 30.000 bolsas de algoddén organico y ecoldgico personalizadas

con muestras y descuentos exclusivos, el coste por bolsa es de 1,03€

(PROMOPRESENT, s.f.) y se estima que las muestras gratuitas tengan un coste

de 10.000€.

Marketing digital: 40.000 €

e Influencers: 30.000 €, estimando colaboraciones con perfiles grandes,

medios, y de microinfluencers (Bikoro, 2025).

o Publicidad pagada en redes sociales: 10.000 € en campanas (Pérez,

2025).

Presupuesto Final Total: 441.009,50 €

Tabla 2:

Presupuesto estimado de las pop-up stores

Concepto Desglose Total (€)
Madrid: 31.000€ 100.440 €
Alquiler de locales Barcelona: 46.500€
Valencia: 22.940 €
Personal 30 empleados sueldo: 1.500 € 45.000 €
Diseno, decoracion y 30.000 €/pop-up store 90.000 €
mobiliario
Smoothie bar Ingredientes: 2.000 €/pop-up store 24.535,50 €
Zona de photocall 30.000 botellas: 18.535,50 € 60.000 €
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Tecnologia Grabadoras laser: 3.990 € x 6 = 40.134 €
personalizacién y 23.940 €
analisis de la piel Maquinas faciales: 1.699 € x 6 =

10.194 €

Tablets: 2.000 € x 3 = 6.000 €

Tote bags y regalos 30.000 bolsas x 1,03 € = 30.900 €
promocionales Muestras 10.000 € 40.900 €
Marketing digital Influencers: 30.000 € 40.000 €

Publicidad: 10.000 €

Nota: Elaboracion propia (2025). Presupuesto estimado de las tres pop-up stores

de Rhode en el territorio espariol peninsular.

9. SOSTENIBILIDAD

La estrategia de internacionalizacion de Rhode en Espafia a través de pop-up
stores no solo responde a objetivos comerciales, sino que también se alinea con
compromisos de sostenibilidad, integrando valores éticos y medioambientales
que cada vez son mas valorados por los consumidores europeos, especialmente

por el publico joven y consciente al que la marca se dirige (Wood, 2022).

En este sentido, Rhode puede contribuir a varios Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) establecidos por la ONU:

e ODS 12: Produccién y consumo responsables

Se priorizara el uso de materiales sostenibles, reciclables y de bajo
impacto ambiental en la decoracion y embalajes, reduciendo residuos y
promoviendo habitos de consumo responsable. Ademas, al tratarse de un
modelo temporal, se reduce el gasto energético y la huella de carbono
(Moran, 2024c).
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e« ODS 13: Accioén por el clima
El formato pop-up store permite a la marca reducir el uso de recursos
energéticos y minimizar las emisiones derivadas de una expansion

internacional tradicional (Moran, 2024b).

« ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econémico
La llegada de Rhode a Espania contribuye a la generacién de empleo local
aunque solo sea de manera temporal, tanto en el ambito del retail como

en el disefio, montaje y gestion de los pop-up stores (Moran, 2024d).
« ODS 17: Alianzas para lograr los objetivos

Con la llegada a Rhode en Espafa peninsular, se debe contactar con
proveedores locales sostenibles, para crear las pop-up stores
experienciales, fortaleciendo asi su responsabilidad social y compromiso

con la comunidad local (Moran, 2024a).

En definitiva, el modelo de expansién a través de pop-up stores ofrece una
excelente oportunidad para implementar una internacionalizacion sostenible,
contribuyendo al posicionamiento de Rhode como una marca, ética y alineada
con los valores europeos, lo que representa una ventaja competitiva en el
mercado espafiol, ya que el 68 % de los jovenes considera que las marcas deben
involucrarse activamente en temas sociales y ambientales, y que el 73 % esta

dispuesto a pagar mas por productos sostenibles (Wood, 2022).
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10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente Plan de Marketing ha tenido como objetivo analizar la viabilidad de
introducir fisicamente la marca de cosmética Rhode en el mercado espafiol
mediante pop-up stores como estrategia inicial de internacionalizacion. A través
del estudio de mercado, el analisis del entorno competitivo y el disefio estratégico
de la experiencia se ha podido desarrollar un Plan de Marketing basado en datos

objetivos.

En primer lugar, el mercado cosmético espariol se encuentra en un momento de
crecimiento, presentando una oportunidad clara para marcas como Rhode de

conseguir una amplia participacion en el mercado espaniol.

El estudio de mercado confirma un alto nivel de interés hacia la marca y hacia el
formato de tienda presentado, a pesar de que una parte importante del publico
aun no ha tenido acceso directo a sus productos, si estan dispuestos a pagar por
probarlos si tienen la oportunidad de visitar una pop-up store. Esta informacion
evidencia el posible éxito de una estrategia presencial como la presentada en
este trabajo, que permitiria acercar la marca al consumidor, generar notoriedad,

y datos clave para una futura expansion fisica a lo largo del pais.

Las pop-up stores, tal como se ha planteado en este trabajo, no solo funcionan
como canales temporales de venta, sino como espacios estratégicos para
reforzar la identidad de marca y para potenciar el posicionamiento en un nuevo
mercado. Los resultados indican que el publico valora especialmente los
espacios inmersivos, personalizados y sensoriales, que vayan mas alla de la

simple compra.

En definitiva, el plan propuesto es coherente con las tendencias actuales del
sector, la preferencia del consumidor medio espafiol de comprar en fisico, y con

las expectativas del publico objetivo en cuanto a cosmética.
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Recomendaciones

A partir de las conclusiones, se proponen las siguientes recomendaciones para
la correcta implementacion de las pop-up stores en el territorio peninsular

espanfol:

1. Medir el impacto de forma continua: Recoger datos sobre las
preferencias, y comportamientos de los visitantes para evaluar el éxito de

la estrategia y tomar decisiones futuras sobre la expansion.

2. Plantear un modelo replicable: Convertir esta experiencia en una hoja

de ruta que permita repetir el formato en otras ciudades.

3. Realizar un estudio de mercado mas amplio y segmentado: Ampliar
el estudio ya realizado para obtener una vision mas representativa del

mercado espaniol y ajustar mejor la estrategia a distintos publicos.

4. Valorar una futura presencia en puntos de venta fisicos: Como
siguiente paso estratégico, se podria negociar la inclusion de un corner
de Rhode en un espacio como El Corte Inglés, lo cual facilitaria el acceso

del consumidor a la marca.

5. Utilizar canales de comunicacion offline estratégicos: Ademas de las
redes sociales, se pueden incluir soportes como vallas publicitarias,
marquesinas o mupis digitales en zonas clave de la ciudad unos dias
antes de la apertura de las pop-up stores, para aumentar el alcance e

impacto visual.

6. Seguimiento de leads: Tras las pop-up stores, se recomienda hacer un
seguimiento de los nuevos leads, para poder recopilar informacion util que
puede ser implementada en el futuro para desarrollar estrategias de

marketing optimizadas.

7. Medir el impacto emocional de la experiencia: Ademas de indicadores
cuantitativos, es clave recoger datos cualitativos sobre la percepcion a

nivel emocional del visitante.
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8. Evitar la saturacion de colaboraciones con influencers: Es importante
mantener un equilibrio en las acciones con creadores de contenido,
priorizando siempre la experiencia del publico objetivo que visite las pop-
up stores. Un uso excesivo de influencers o una atencion
desproporcionada hacia ellos puede transmitir la imagen de que la marca
busca unicamente visibilidad, dejando de lado al consumidor real. Rhode
debe centrarse en construir una comunidad auténtica, en la que los

asistentes se sientan valorados por igual.

9. Evaluar el rendimiento de cada ciudad por separado: Analizar
variables como afluencia, ventas, engagement en redes y retorno de la
inversion en cada localizacion permitira tomar decisiones basadas en

datos y optimizar futuras aperturas.

10.Testar nuevos productos y obtener feedback directo: Utilizar las pop-
up stores en el futuro como espacios de investigacion de mercado antes
de lanzar nuevos productos, de esta forma se pueden obtener insights

valiosos sobre preferencias, texturas, aromas y packaging.

Las pop-up stores, bien ejecutadas, representan un puente ideal entre el mundo
digital y el fisico, permitiendo a marcas como Rhode introducirse en el mercado

espanol de forma progresiva pero exitosa, fortaleciendo su presencia de marca.
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12. ANEXOS

12.1 Anexo 1: Estudio de mercado

En el anexo 1, se muestra el estudio de mercado realizado.

Enlace de acceso al formulario: https://forms.gle/evSTR6bo4x7dDHfFA

;’ ]
‘/'£-i

i Tu opinion cuenta! Participa en este
estudio sobre Rhode.

iPOR FAVOR LEE ESTO ANTES DE EMPEZAR! ¢ »

Rhode es una marca de cosmética, fundada por la modelo e influencer Hailey Bieber. Se
caracteriza por su enfoque minimalista y férmulas sencillas pero eficaces.

Una pop-up store es una tienda temporal que se abre durante un periodo limitado de
tiempo con el objetivo de generar expectacion, crear experiencias unicas y acercar la
marca al publico de forma mas directa.

Este cuestionario forma parte de un Trabajo de Fin de Grado (TFG) para evaluar la
viabilidad de abrir una pop-up store de Rhode en Espana. Tu opinién es anénima y
confidencial, y solo se usara con fines académicos, respetando la Ley de Proteccion de
Datos.

iTu opinién es muy valiosa!


https://forms.gle/evSTR6bo4x7dDHfFA
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Edad *

O Menos de 18 afios
18-24 afios
25-34 arfios
35-44 afios

45-54 afios

OO O0OO0O0

55 afios 0 mas

Género *

O Femenino

O Masculino

O Otro

¢Qué tanto te interesa la cosmética (skincare)? *

1 2 3 4 5

Nada interesada/o O O O O O Muy interesada/o



¢Resides actualmente en alguna de estas ciudades? *

Madrid

Barcelona

Valencia

Resido cerca de Madrid (a 20 minutos maximo)
Resido cerca de Barcelona (a 20 minutos maximo)

Resido cerca de Valencia (a 20 minutos maximo)

OO 0O0OO0OO0O0O0

No resido en ninguna de las anteriores

¢Conoces la marca de cosmética Rhode? *
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¢ Como has conocido Rhode? *

rhode @ m Enviar mensaje A

1070 publicaciones 3,1 M seguidores 495 seguidos

rhode skin
one of everything really good
a new pl on skincare developed by @haileybi .. Mas

& www.rhodeskin.com

mmirei8, sarahcatala y 30 mas siguen esta pigina

e ®@D b

lip shape la pop-up cinnaman barrier butter lendon pog-...

& PUBLICACIONES (% REELS (0 ETIQUETADAS

Redes sociales (Instagram, TikTok, etc.)
Recomendaciones de influencers
Publicidad online

Por amistades o conocidos

No la conocia hasta ahora

Otro:

000000

¢Alguna vez has probado algun producto de Rhode? *

O si
ONo



Si no has probado ningtin producto de la marca Rhode, ¢ te gustaria
probarlo?

Si ya has probado algin producto de Rhode, ¢ Volverias a comprar algo de la
marca? Responde Unicamente si has probado la marca
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¢ Qué producto de skincare te llama mas la atencién o te ha gustado mas de *
Rhode? (si no conoces la marca, responde en general)

I:I Pineapple Refresh (Limpiador |:| Glazing Milk (t6nico)
facial)

D Peptide Glazing Fluid (Sérum) D Barrier Restore Cream (Crema
ligera)
D Barrier Butter (Crema de D Peptide Lip Treatment (Balsamo de

hidratacién intensa) labios nutritivo)
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T

I:l Peptide Lip Tint (Balsamo con tinte D Pocket Blush (Colorete en crema)
de labios)

D Peptide Lip Shape (Delineador de D Lip Case (Funda para iPhone)
labios)

D Rhode Mirror (Espejo compacto)
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Preguntas sobre las pop-up stores

En esta seccion interesa conocer qué expectativas tienes sobre una pop-
up store de Rhode.

Tu opinién ayudara a disenar una experiencia unica y alineada con lo que
realmente valoran los consumidores.

¢Estarias dispuesto/a a pagar por un producto de Rhode si %
pudieras probario previamente en una pop-up store?

O si
O No

¢Crees que una pop-up store puede influir en tu decisiéon de compra
de productos de Rhode?

(O Si, totalmente
(O Si, en parte
(O Nocreo

O No
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¢ Qué elementos te llamarian mas la atencién para visitar una pop- *
up store de Rhode? (Puedes elegir varios)

O

Disefio atractivo del espacio
Posibilidad de probar productos
Experiencias interactivas (cabina de fotos, diagnéstico de piel, etc.)

Eventos especiales (lanzamientos, charlas, presencia de
influencers)

Descuentos o promociones exclusivas
Regalos o muestras gratuitas
Ubicacion accesible

Ambientacién para redes sociales (espacios “instagrameables”™)

OO0000 0 OO0

Otro:

¢Qué tipo de experiencias te gustaria vivir dentro de una pop-up *
store de cosmética?

Tu respuesta

¢ Qué estilo/disefio esperarias en una pop-up store de Rhode? *

(O Minimalista y moderno
(O Acogedor y natural
(O Glamuroso y sofisticado

(O Sensorial y experimental

O oOtro:

SAlgun comentario adicional sobre qué esperas del disefio y de
la pop-up store de Rhode?

Tu respuesta
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¢Qué te incentivaria a visitar una pop-up store aunque no tuvieras *
intencién de comprar?

[[] Curiosidad por la marca

La experiencia sensorial

Eventos con influencers o creadoras de contenido
Espacios bonitos para hacer fotos

Recibir muestras o pequefos regalos

Conocer nuevos productos

Poder tomar algo (bebida, aperitivos...)

Otro:

O000O0O0O0

¢Qué te haria decidir NO entro a una pop-up store? *

Tu respuesta

¢Qué te parece la ubicacion de las pop-up stores de Rhode en las
siguientes ciudades? (Valoracion de 1 a 5, siendo 1 "Muy mala"y 5
"Excelente”)

Responde Gnicamente si vives en la ciudad, cerca o si conoces los
barrios mencionados

Valencia en Ruzafa (zona culturalmente rica)
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Barcelona Vila de Gracia (ambiente bohemio y artistico)

Madrid Barrio de los Jerénimos (cerca del Retiro)

¢(Algun comentario adicional sobre la pop-up store?

Tu respuesta

iGracias por tu tiempo! Tus respuestas ayudaran a entender mejor cémo
hacer que Rhode conecte con el publico espaniol.



115

12.2 Anexo 2: Resultados del estudio de mercado

En el anexo 2, se muestran los resultados obtenidos en el estudio de mercado

expuesto en el anexo 1.

Enlace de acceso las respuestas del estudio de mercado realizado:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1idxciOQIg30I0GZK-
Rg7WRJbxtF14ASYYR 6zKx9SQU/edit?usp=sharing

Edad

90 respuestas

@ Menos de 18 afios
® 18-24 afios

@ 25-34 afos

® 35-44 afos

@® 45-54 afios

@® 55 afios o mas

Género
90 respuestas

@ Femenino
@® Masculino
@ Otro



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1idxciOQIg3Ol0GZK-Rg7WRJbxtF14ASyYR_6zKx9SQU/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1idxciOQIg3Ol0GZK-Rg7WRJbxtF14ASyYR_6zKx9SQU/edit?usp=sharing

¢Qué tanto te interesa la cosmética (skincare)?
90 respuestas
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30
28 (31,1 %) 27 (30 %)

20

15 (16,7 %)
13 (14,4 %)
10
7(7.8%)
0
1 2 3 4 5

¢Resides actualmente en alguna de estas ciudades?
90 respuestas

@ Madrid
17,8% ® Barcelona
@ Valencia
@ Resido cerca de Madrid (a 20 minutos
maximo)

@ Resido cerca de Barcelona (a 20
45.6% minutos maximo)
e @ Resido cerca de Valencia (a 20 minutos

maximo)

¢Conoces la marca de cosmética Rhode?

90 respuestas
@® si
® No

44,4%

@ No resido en ninguna de las anteriores
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£Coémo has conocido Rhode?

90 respuestas

Redes sociales #:ﬁigreamm) 33 (36,7 %)
Recomendaciones de influencers —10 (11,1 %)
Publicidad online —6 (6,7 %)
Por amistades o conocidos —10 (11,1 %)
No la conocia hasta ahora —48 (53,3 %)
—2(22%)
0 10 20 30 40 50

¢Alguna vez has probado algtn producto de Rhode?
90 respuestas

® si
® No

Y

Si no has probado ninguin producto de la marca Rhode, ;te gustaria probarlo?
83 respuestas

®Ssi
® No
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Si ya has probado algin producto de Rhode, ¢ Volverias a comprar algo de la marca? Responde
Unicamente si has probado la marca

25 respuestas

®si
® No

¢Qué producto de skincare te llama mas la atencién o te ha gustado méas de Rhode? (si no conoces

la marca, responde en general)
90 respuestas

Pineapple Refresh (Limpiadorf... —30 (33,3 %)
Glazing Milk (ténico) 18 (20 %)
Peptide Glazing Fluid (Sérum) —22 (24,4 %)
Barrier Restore Cream (Crema... —11 (12,2 %)
Barrier Butter (Crema de hidrat... 27 (30 %)
Peptide Lip Treatment (Balsam... —20 (22,2 %)
Peptide Lip Tint (Balsamo con t... 50 (55,6 %)
Pocket Blush (Colorete en cre... —24 (26,7 %)
Peptide Lip Shape (Delineador... —14 (15,6 %)
Lip Case (Funda para iPhone) —22 (24,4 %)
Rhode Mirror (Espejo compacto) —14 (15,6 %)
0 10 20 30 40 50

¢ Estarias dispuesto/a a pagar por un producto de Rhode si pudieras probarlo previamente en una
pop-up store?
90 respuestas

®si
® No
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¢Crees que una pop-up store puede influir en tu decisién de compra de productos de Rhode?
88 respuestas

@ Si, totalmente
@® Si, en parte
@ No creo

ﬁ oo

¢Qué elementos te llamarian mas la atencién para visitar una pop-up store de Rhode? (Puedes

elegir varios)
90 respuestas

Disefio atractivo del espacio 43 (47,8 %)
Posibilidad de probar productos —64 (71,1 %)
Experiencias interactivas (cabi... 57 (63,3 %)
Eventos especiales (lanzamien... 18 (20 %)
Descuentos o promociones ex... —54 (60 %)
Regalos o muestras gratuitas 58 (64,4 %)
Ubicacion accesible 32 (35,6 %)
Ambientacién para redes socia... 9(10 %)
0 20 40 60 80

¢ Qué tipo de experiencias te gustaria vivir dentro de una pop-up store de
cosmética? 90 respuestas

Diagndstico de piel

Diagnostico de piel

Trato honesto

Una masterclasses

Muchas actividades interactivas y regalos

Probar las cosas y que me expliquen

Descuentos o promociones exclusivas

Probar productos nuevos

Prueba de producto

Poder probar cosas, diagndstico de piel, hacer personalizaciones
Atencién personalizada

No sé me ocurre algo ahora
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Buena

gue ensefien técnicas de maquillaje

Una experiencia unica, diferente y divertida como por ejemplo un taller de
como hacen el producto o ensefar el proceso que llevar hacer el producto
Muestras y atencion personal

Sensorial es, de expertos

Divertida, emblematica, inolvidable

Probar los productos

Magica

Que me regalen cosas bonitas

Limpieza facial

Que te ensefen a aplicarte los productos

aprender mas sobre el tema

Una experiencia sobre clases de maquillaje

Algun tipo de bebidas o aperitivos.

Una experiencia relacionada con la comida la marca juega mucho con eso
Cercano, natural e interactivo con la marca/productos

un lugar higiénico

Buenos productos a buen precio.

Sentirme Unica con esa marca, sentir que no estoy malgastando mi dinero si
no invirtiendo

Probar cosas

Sorteos, masterclass de como usar los productos

Personalizacion de productos

Prueba de cosméticos con un personal cualificado

Simplemente que haya un fuerte enfoque en atencién al cliente lo que incentiva
conocer los productos e incrementa la demanda de los mismos.
Asesoramiento de imagen, especialistas de color.

Buena atencion y calidad de los productos

Poder tener una atencion integral sobre que productos usar dependiendo de
mi piel

Divertida

no se
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Actividades chulas y regalos

Encontrar productos que sean de mi agrado

Testimonios

Regalos

Aprender mas de skincare

No sé

Probar el producto de una manera unica con personas que asesoren de ello
Conocer un diagnostico...

Conocer mas mi tipo de piel

No se

Un diagndstico personalizado para saber qué tipo de productos son los
adecuados para mi piel.

Recomendaciones personalizadas

Una limpieza facial

Una muestra estaria muy bien

Probar los productos, experiencias sensoriales y regalos exclusivos
Que te ensefien a maquillarte super bien con sus productos
Experiencia original y divertida

Clases o recomendaciones de skincare

No me gusta el maquillaje lo siento

Asesoramiento personal

Una inigualable

No se

Probar producto

Eventos donde profesionales promocionen sus productos o te ensefen a
usarlos.

Que los productos sean de buena calidad

Experiencia, Novedad, imaginacion, posibilidad de probar producto
Las que marque antes

Probar productos

Poder tener un buen diagndstico de piel y poder probar los productos.

Asesoria de cuidado para la piel
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talleres express de cdmo aplicar ciertos productos, rutinas de skincare y trucos
de maquillaje

Experiencia del antes y después del tratamiento y su efecto

Algo en parejas.

Probar productos, hacer sorteos de productos y actividades.

Asesoramiento

Asesoramiento especifico para mi tipo de piel.

Eventos

Consejos personalizados de maquillaje

Disponibilidad total de todos los productos y asesoramiento

talleres y actividades

Maquillaje en directo con trucos

Glamour

No lo s€, sensoriales y de prueba de nuevos productos de la marca
Productos de muestra

Muestras gratuitas, invitados influencers que hayan promocionado la marca.
Presentacion de nuevos productos

Que pueda subirlo a redes

¢Qué estilo/disefo esperarias en una pop-up store de Rhode?
90 respuestas

@ Minimalista y moderno

@ Acogedor y natural

&) Glamuroso y sofisticado

@ Sensorial y experimental

@ Niidea, no conozco la marca

¢Algun comentario adicional sobre qué esperas del disefio y de la pop-
up store de Rhode? 44 respuestas

No

Que impacte

Que los precios estén bien, que sea bonita, que quizas tenga alguna cosa

para comer con amigas tipo bubble tea.
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Espero que sea buena

Al ser Rhode, las expectativas sobre la experiencia son alta, por lo que luego
la realidad debe estar a la altura de la imaginacion.

No se que dicer

Esperaria una experiencia sensorial, estética, personalizada y muy "clean
girl".

Alguna muestra gratis

no

Espero que sea un sitio diferente al resto de tiendas de cosmética

Que sea rosa

Que no se enfoque en un enorme gasto de disefio simplemente que parezca
un lugar acogedor y nada de publicidad excesiva, el cliente es libre de
comprar sin ningun tipo de presién publicitaria.

Deberia de ser algo con estilo

Que el ambiente sea agradable

Nada

Buen trato y buenas ensenanzas

No se

Un bonito disefio

Algo innovador

Un increible trabajo

Mucho mas

Que esté bien organizada, asi como estructurada de una manera accesible y
sencilla, que te facilite la busqueda de los productos.

No, ninguno.

Con muchos espejos y luz blanca

una zona para hacerse fotos que no quede muy forzada

Espero sofisticacion

No por ahora.

Minimalista y de colores beis

Gente cualificada e informada en el tema

Mas informacion de la marca

Atencién personalizada



Igual que antes, un buen asesoramiento, sobre todo

Minimalista

Que me atiendan de forma cercana, que conozcan la marca y la utilicen.
Pero que no se cierren a otras marcas.

Siempre es necesario que destaque lo suficiente como para llamar la
atencion de consumidores que no conocen la marca o no sabian de la
existencia de la pop-up store. Ya sea por el disefio de la experiencia, el
aspecto visual o los productos que se encuentran a primera vista para los

transeuntes (posibles compradores)

¢Qué te incentivaria a visitar una pop-up store aunque no tuvieras intencién de comprar?

90 respuestas

Curiosidad por la marca 52 (57,8 %)
La experiencia sensorial 36 (40 %)

Eventos con influencers o crea... 11 (12,2 %)

Espacios bonitos para hacer fo... 18 (20 %)

Recibir muestras o pequefios ... 53 (58,9 %)

Conocer nuevos productos 40 (44,4 %)
Poder tomar algo (bebida, aper... 13 (14,4 %)
111 %)

¢ Qué te haria decidir NO entro a una pop-up store? 90 respuestas
Nada

Aglomeraciones

Ausencia de interés por los productos

El ambiente que no sea atractivo y/o agradable

Que solo vendan los productos como una tienda normal

Nada creo

Trabajadoras antipaticos, Lugar descuidado.

El precio

La masificacion

Que haya vendedoras agresivas afuera intentando captar clientes.
Masificacion de gente

Que se invasiva y que no sea atractiva

La marca

gue pagaran un coste elevado de entrada
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Si hay mucha gente y tengo esperar mucho en la fila

mucha gente

Cuando se ve demasiado exclusiva y poco welcoming

No lo sé.

Que no me resulte atrayente

Algo muy caro

Que no me den cosas gratis

Si hay mucha gente o mucha cola.

Si tocara pagar no voy

ubicacion

Precios muy caros

g se vea apagado y nada llamativo

Que sus precios fueran demasiados elevados

Una fachada no agradable

Que haya mucha cola

Cobrar entrada, poco stock para la venta, mala decoracion/iluminacion,
impersonal

mucha gente

No tener una buena decoracion o no ser atractiva.

La sensacion de estar obligado a comprar algo

gue cobren al entrar o que haya demasiada cola

Creo que nada, siempre se puede descubrir algo nuevo

Si no me llama la atencion la entrada no iria o si veo mucha gente
El trato hacia el cliente y la falta de conocimiento del producto
Mala calidad de productos

El exceso de gente debido a la mala gestion y construccion de los espacios
interiores.

Poco atractiva visualmente

Si disefio de marca basico y sin sentido

Nose

mala atencion

Mala atencién
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Si desde fuera no me llama la atencion seguramente no sienta la curiosidad
de entrar, si no estoy buscando productos que sé que se encuentran en la pop-
up store

Si es muy excéntrica

Mucha gente

Pues que sean antipaticos

No sé

Muchos influencers

Que no haya la posibilidad de conocer y probar la marca de forma gratuita
Malas resefias

No se

Disefio y atencion

No dan nada gratis o te obligan a comprar

La mala estética

Colores muy llamativos y pintorescos, creo que algo sencillo y natural es algo
mejor

Un olor a perfume muy fuerte

Poco atractiva

Ambiente muy estirado

Una pop-up store sin nada novedoso, llamativo...

Demasiada luz blanca (estilo druni)

Que no me ayudaran si estoy buscando algo

Un ambiente malo

No se

Estética poco cuidada o mucha gente

Que desde fuera se vea desordenada o descuidada. También que haya
demasiada gente

Algo que no me sienta comodo

No ninguna

Que hubiese mucha cola para poder acceder.

Un ambiente con mucha musica y luces de colores

Desorden de los productos y desorganizacion del personal

Su mal trato de la gente que atiende y su indiferencia
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No tengo tiempo y no me llama la atencion.

El tiempo de espera para acceder a ella.

Quiza la aglomeracion de gente

No tener una atencién por parte de su staff

Si hay demasiada gente

Que este muy llena o que la gente hable mal de esta

gue no tenga nada llamativo

El olor excesivo a ambientador u olor fuerte.

Suciedad

Si es muy similar a las de la competencia

El hecho de que haya demasiadas influencers ya que la gran mayoria
promociona productos que no les gusta o no tienen buen resultado unicamente
porque les pagan

Mal management del espacio, lo cual provoca que o los clientes estén un corto
periodo de tiempo para dejar paso a otros. O se atasque el entorno en general.
También ver una mala organizacion de los productos o incluso una mala
gestion de los colores dentro de la tienda.

Mucha gente

¢Qué te parece la ubicacion de las pop-up stores de Rhode en las siguientes

ciudades? (Valoracion de 1 a 5, siendo 17 "Muy mala"y 5 "Excelente”)

Valencia en Ruzafa (zona culturalmente rica)
80 respuestas

40

30 32 (40 %)
0,

2 24 (30 %)

15(18,8 %)

4(5%) 5(6,3 %)

1 2 3 4 5
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Barcelona Vila de Gracia (ambiente bohemio y artistico)
67 respuestas

30

20 21 (31,3 %)
19 (28,4 %)

15 (22,4 %)
10
9(13,4 %)
3(4,5%)
1 2 3 4 5

Madrid Barrio de los Jerénimos (cerca del Retiro)
72 respuestas

30 30 (41,7 %)

20
20 (27,8 %)

16 (22,2 %)

2 (2,8 %)
4(5,6 %)

1 2 3 4 5

¢Algun comentario adicional sobre la pop-up store? 45 respuestas

No

no

Espero que le haga competencia al resto de marcas

¢, Cuando?

Que se anuncie en redes sociales con memes, cosas como las que hace
Wuolah o Nyx, o KFC.

Que sea una marca buena

Que la experiencia sea inolvidable

No gracias por fastidiar

Un enfoque en el "glow natural pero realista" acorde al clima mediterraneo y
las rutinas mas relajadas.

Que sea un fin de semana

Que fueran precios accesibles

ninguno

Ningun comentario
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Deberia de tener un stilo moderno y vintage a la vez que pueda explotar las
dos modas

Que el ambiente sea agradable y que esté ubicada en una zona accesible para
la mayoria

Nada

Buenas ensefianzas sobre el producto

Sin comentarios

ola

Algo innovador y original

No se

En Valencia optaria por el centro, y en Barcelona por plaza Catalufia

Que el personal te sepa asesorar en funcién de producto que necesites o vayas
buscando

Espero que me ayude a saber tratar mi piel

Espero sofisticacion

Que tenga fotos instagrameables para tomarle a mi guapa.

Se podria poner en otras ciudades una tanto menos turisticas como Santander.
Que haya mas tiendas por la ciudad

Que esté en Valencia

Que se enfoque bien al cuidado de la piel, por ejemplo: la edad de la clientela
(no para nifias).

Un lugar donde se me incite no solo a probar el producto sino también a
recomendarlo a otros, sin importar género o estatus econdmico. Quiero salir
con una sonrisa y pensando en que productos de la marca quiero en un futuro.
Espero un trato excelente y una cantidad de productos acorde al formato pop

UP.... Y muestras gratis §)
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