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ace apenas medio siglo, lo

que hoy llamamos drogueria

y perfumeria representaba un

minima, casi simbdlica, par-
ticipacion en la “cesta de la compra”
familiar.

La drogueria como tal, se compo-
nia de una reducida gama de produc-
tos quimicos, “drogas”, que eran utili-
zados como componentes en las for-
mulaciones que boticarios, drogueros,
pintores, etc., utilizaban en su profe-
sién, o preparaban para el consumo
en presentaciones standar, rudimenta-
rias casi siempre, y no exentas de ries-
gos de mal uso, intoxicaciones, que-
maduras, etc.

La sosa caustica y las lejias, por
ejemplo, eran casi los tnicos desin-
fectantes domésticos al alcance de
las modestas economias. En el
campo de la higiene sanitaria, los pa-
fales de algoddn y los panos higiéni-
cos, eran lo Gnico a mano en el cui-
dado infantil y en la proteccién fe-
menina. De perfumeria y cosmética,
sodlo sabian algunas clases altas urba-
nas. Un reducido mercado compues-
to por un 80% de fragancias y un es-
caso 20% en cosmética facial.

Es en Catalufia, donde a principios
de siglo se empieza a crear una artesa-
nfa floral, que partiendo de modestos
laboratorios farmacéuticos, dan paso a
la hoy floreciente industria de dimen-
sién internacional, Parera, Puig, Myrur-
gia; marcas como Varén Dandy, Lucky,
Maja, Elena Francis, Monserrat Fortuny.

El principio de los afos sesenta
serd el punto de partida de una carrera
impresionante en el desarrollo en este
sector, como en el de otros muchos de
la economia nacional. Mientras la dro-

gueria se mantiene como un mercado
especializado en productos quimicos
para la pequena y mediana industria,
el mundo de lo hoy llamado “limpieza
e higiene del hogar”, inicia una pro-
gresion geométrica de lanzamientos y
presentaciones.

Los departamentos de marketing
de las multinacionales, y el ingenio e
intuicion latinos de pequerios fabri-
cantes locales, analizan con microsco-
pio hasta los dltimos rincones del
hogar familiar, para descubrir huecos
o rendijas por donde introducir algtn
nuevo invento. Las cifras ya millona-
rias se multiplican afo tras aflo como
células en un tejido vivo y
Vigoroso.

El descubrimiento del
“usar y tirar” es casi como
el de la rueda, en las pri-
mitivas civilizaciones. La
celulosa, papel higiénico,
pafales infantiles y com-
presas femeninas, transfor-
man un mercado casi
cero, en otro de mas de
cien mil millones en 1990.
Han transcurrido escasa-
mente treinta afos.

Por su parte, el mundo
de la perfumeria y cosmé-
tica asiste, durante unos
afos, asombrado y expec-
tante ante esa explosion
arrolladora. Sabe muy
bien que las apetencias
humanas hay que ir satis-
faciéndolas por etapas.

Llegada su hora, en los
altimos anos, las fabricas
empiezan a lanzar dece-
nas de fragancias, mas o
menos sofisticadas, seg-
mentando los mercados, y

un namero de cremas “milagrosas”
que limpian, hidratan, conservan, reju-
venecen; al mismo tiempo que exten-
sas gamas de colorido, para cara y
ojos, atienden hasta los caprichos més
estridentes y los gustos més refinados.

Y, por Gltimo, en higiene personal,
se organiza un auténtico festival de
“fuegos artificiales”: geles, dermos,
champds, lacas, fijadores, jabones [i-
quidos, cremas de afeitado, desodo-
rantes en spray, stick o rollon, cremas
dentales, hidratantes corporales, bron-
ceadores, tintes, suavizantes capila-
res... De todos los colores, calidades, y
para todos los gustos. Todo un peque-
fio universo de higiene y belleza, que
mueve ya en Espafia méas de 300.000
millones de pesetas.

COMERCIALIZACION

A principios de la década de los
noventa, esta inmensa tarta, el “NON
FOOD" del gran consumo, se encuen-
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tra claramente diferenciado en dos
grandes familias:

12.- Limpieza, Higiene y Celulosa.

Una familia caracterizada, en sus as-
pectos fundamentales, por: Compra
ciega y por impulso, uso masivo y dia-
rio, gran rotacion en los canales y en el
hogar, instrumento de las guerras comer-
ciales, medio promocional y publicita-
rio, escasa rentabilidad comercial, alta
rentabilidad financiera, y distribucion
orientada al “canal dindmico”, hiper-
mercados y cadenas de supermercados.

2°.-Higiene Personal, Cosmética y
Perfumeria.

En este caso, las caractertistcas basi-
cas son: menos rotacion en el lineal,
fuerte segmentacién del consumidor,
venta mas personalizada y asistida, gran
dinamismo en creaciones y lanzamien-
tos, fuertes inversiones publicitarias,
mayor rentabilidad comercial, alto costo

financiero, y con un gran peso en el
canal profesionalizado y tradicional.

Como en el resto del gran consu-
mo, en el sector de la drogueria y per-
fumeria, durante los Gltimos quince
anos se ha venido librando la dura ba-
talla entre canales comerciales tradi-
cionales minoristas y mayoristas, y las
modernas estructuras polivalentes,
grandes superficies y supermercados.
No ha sido una lucha de sectores, sino
una guerra de estructuras.

El droguero-perfumista, ha vegetado
muchos anos anclado en su cémoda si-
tuaciéon. No muchas ventas, pero si
grandes margenes. Poco ambicioso, dis-
frutando de un cierto status como punto
de venta cualificado, experto en los mi-
nisterios arcanos de las fragancias y los
tratamientos de belleza. En su pequena
trastienda, muchos crearon extraias
mixturas, que la fe y la ilusion, convir-
tieron en asombrosos remedios.

Sin embargo, a partir de 1985, una
toma de conciencia colectiva,
catalizada en torno a las orga-
nizaciones horizontales de su-
cursalismo y franquicia, por
una parte; y una reflexion sose-
gada sobre el papel que el pro-
fesional actualizado tenia que
hacer en el sector, generaron
un impulso creador, que hoy
es una generosa realidad y una
fuerte esperanza de futuro.

Esta positiva reaccion ha
hecho que mientras en el sec-
tor de alimentacién han entra-
do con fuerza empresas ex-
tranjeras de supermercados,
sobre todo francesas e ingle-
sas, y hasta la administracion
ha hecho sus desafortunadas
inversiones en este campo,
s6lo la alemana Slecker, ha
puesto el pie en la distribu-
cién de drogueria y perfume-
ria en Espafia, y con una fér-
mula comercial de discount,
en absoluto competitiva con
el nivel de establecimientos al
uso en nuestro pais.

En cuanto a los mayoris-

tas, puede parecer, a simple vista, que
el tradicional almacenista-distribuidor
ya no tiene sitio en esta dindmica y
moderna cancha del comercio del
siglo XXI. Pero, una vez mas, el diag-
nostico esta equivocado.

El mayorista tradicional ha necesi-
tado modernizacién, tecnificacién,
concentracion de servicios y capitali-
zacién. Los que han cubierto a satis-
faccion estas premisas han garantizado
un futuro sélido y rentable en Espana.

Han tenido que reconvertirse. Pero
una vez cumplida esta etapa, su situa-
cién en el mercado ha encontrado el
camino seguro de un futuro tan apa-
sionante como el del punto de venta, a
partir de tres claves bésicas:

1%.- La poblacién urbana ha termi-
nado su continuado crecimiento, ini-
ciandose una lenta, pero, progresiva
emigracion al medio rural y menos
congestionado.

2¢.- De unos ocho mil municipios
en que se divide Espaia, en este mo-
mento, mas de siete mil tienen menos
de cinco mil habitantes, y representan
mas de un 25% de la poblacién total.
Este hecho asegura por muchos anos
todavia, una necesidad de distribucion
y reparto, que ni los fabricantes, ni los
grandes puntos de venta, podréan cubrir.

3“.- Por Gitimo, una diversificacion
racional de medios y riesgos, han lle-
vado al mayorista a apoyarse con
equilibrio, en los tres canales basicos
de su gestion: Mayorista Tradicional,
Cash and Carry y Sucursalismo propio,
compartido o franquiciado.

A fin de cuentas, el sector de Hi-
giene personal, Perfumeria y Cosméti-
ca, representa hoy uno de los motores
de la economia espafiola, porque se
apoya en un mercado sano y de valo-
res anadidos, donde la necesidad se
une, en maridaje perfecto, con el
mundo de la ilusién y de la imagina-
cion creadora.
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