Distribucion minorista
de drogueria y perfumeria

Concentracion y racionalizacion en un mercado que sigue creciendo

SYLVIA RESA. Periodista

rganizacion. Es quiza el térmi-

no que mejor define lo que es-

ta ocurriendo en el mercado

espanol de drogueria y perfu-
meria. En el sector de la distribucién las
operaciones de compra y, por tanto, de
concentracion se suceden con cierta ra-
pidez desde el pasado ano. Mientras tan-
to, los fabricantes han vivido un ano de
crecimiento imprevisto, que algunos ex-
pertos cifran en el 6%, o que supondra
una cifra de negocio de 5.000 millones
de euros a cierre de 2007, lo que traduci-
do a términos de consumo equivale a
8.000 millones de euros a precios de
venta al publico.

“En perfumeria y cosmética el resultado
va a ser mejor de lo esperado, ya que el
primer semestre del pasado ano tuvo un
comportamiento positivo”, dice Oscar Ma-
teo, responsable del drea de Estadisticas
de la Asociacion Nacional de Perfumeria y

Cosmética (Stanpa); “salimos de 2006
con un crecimiento moderado del 4,6% y
las expectativas no eran halaglienas para
2007, que se preveia como un ano duro”.

Para el portavoz de Stanpa la prevision
se sitla en un aumento del 6% en 2007.
“Son crecimientos fuertes”, asegura Ma-
teo, que sitlia el mercado espanol de per-
fumeria entre los cinco primeros europe-
0s y explica que si no esta mejor posicio-
nado es por contar “con menor poblacion
si lo comparamos con paises del mismo
nivel de consumo, como son Francia y
Alemania”.

NO SE FABRICA
EL PRODUCTO COMPLETO

La patronal Stanpa agrupa a un total de
220 asociados que, si bien no representa
a la totalidad de empresas del sector de
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la fabricacion, si hace lo propio en cuanto
a cuota de mercado en drogueria y perfu-
meria, con el 95%.

“En nuestro segmento hay muchos cir-
cuitos y empresas compitiendo”, mani-
fiesta Mateo; “de tal manera que las mul-
tinacionales conviven con pymes, las cua-
les constituyen la estructura empresarial,
pues representan el 60% del total”.

Otra de las peculiaridades de las com-
panias fabricantes es que en el mercado
espanol no son tales. “Casi todas las em-
presas matrices estan radicadas en Gine-
bra o Londres”, dice el portavoz de Stan-
pa; “por lo que en Espana no se puede
hablar de fabricantes en si mismos, sino
de filiales de aquéllas”.

La industria perfumistica existente, a
excepcion de companias como Gal, esta
integrada por fabricantes a terceros, es
decir, que no elaboran el producto com-
pleto. “Cada vez es mas comun que sélo
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se cubra una parte del proceso de fabri-
cacion de un producto de perfumeria y
cosmética”, dice Mateo.

Sin embargo, no se trata de un sector
que se apresure a deslocalizar su produc-
cién hacia el area asiatica. “Aln hay un
factor de calidad que enftia la deslocaliza-
cién en aquellas zonas”, argumenta Ma-
teo, que asegura que el equivalente lo
constituye la zona de paises del Este de
Europa.

PRODUCTOS DE TODO PRECIO

“El de perfumeria es un sector que englo-
ba referencias prescindibles, como es el
caso de una fragancia de alto precio”, di-
ce Oscar Mateo; “sin embargo, tales pro-
ductos conviven junto a otros como gel,
dentifrico o espuma de afeitado que for-
man parte de la cesta de la compra y por
tanto son de alta rotacion”.

En este ultimo caso el valor unitario de
los articulos es bajo, “de ahi que no sea
comparable el volumen de gasto entre
uno y otro segmentos”, dice Mateo.

Precisamente, el gran consumo, inte-
grado por las referencias de mayor rota-

cién, sigue creciendo en formatos mino-
ristas como el supermercado y el hiper-
mercado. Mateo calcula que la evolucion
puede situarse en el 7%, “y hoy por hoy
constituye el 50% de nuestro negocio”.

Desde la patronal de los fabricantes
de perfumeria y drogueria se considera
que lo que en estos momentos estd mo-
viendo el sector es el mercado, ya que
existe una tendencia hacia el precio por
parte del consumidor, o que a su vez re-
dunda en beneficio de las marcas de la
distribucion, segmento que crece de for-
ma acelerada.

“Hay fabricantes que entre su portafo-
lio de clientes optan por las marcas de la
distribucion”, refiere Mateo, que conside-
ra que las empresas minoristas “tienen
una posicion privilegiada, ya que de forma
continua estan pulsando el gusto y habito
de los consumidores finales a través de
las MDD y en este sentido, van por delan-
te de los fabricantes”.

La relacion entre proveedores y distri-
buidores sigue otro ritmo distinto al exis-
tente en el segmento de alimentacion.
Segun Mateo, “las condiciones estableci-
das en el gran consumo no son compara-
bles a las de otros formatos minoristas”.
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En este sentido, no parece existir un
dominio férreo por parte de las cadenas
de distribuciéon sobre sus proveedores,
como sucede en el sector de gran consu-
mo de alimentacion. “Se intenta que exis-
ta un flujo simplificado en los productos”,
dice el portavoz de Stanpa; “que los fabri-
cantes participen en la regulacion del al-
macén y en su gestion logistica, para
abastecer a los puntos de venta”.

DISTRIBUCION SELECTIVA

Recientemente, se anunciaba la adquisi-
cion de Yves Saint Laurent por parte de la
multinacional de la cosmética L' Oreal. No
obstante y quiza por su dimension, la con-
centracion entre grandes empresas de
perfumeria y cosmética parece seguir un
ritmo pausado. Nada que ver con el de la
distribucién minorista.

Este canal ha tenido un comportamien-
to dindmico en materia de adquisiciones,
especialmente si se atiende al mercado
espanol. En este Ultimo, la operacion con
mayusculas ha sido la adquisicion por
parte de Bodybell de la cadena Juteco,
mientras un discreto grupo Eroski com-
praba a través de Dapargel las 55 perfu-
merias Caoba, o ya durante el ejercicio
2008 se ha hecho con el 100% de Perfu-
merias If, cadena de la que ya poseia la
mayoria del capital.

Fuentes de esta compaiia han decla-
rado a Distribucién y Consumo que des-
de la adquisicion de la ensefa Caoba,
Perfumerias If “esta llevando a cabo un
proceso de migracion de las diferentes
marcas comerciales, para unificar la ima-
gen de las mismas y asi se identifiquen
con If”.

La cadena esta inmersa en un plan de
expansion iniciado en 2004 y que se pro-
longara al menos hasta finales del pre-
sente ejercicio.

La cadena es una de las lideres en el
segmento de Perfumerias/Droguerias
Modernas (PDM) por nimero de estable-
cimientos, 300 tiendas. Las perfumerias
se reparten por todo el mercado espanol
y Andorra.
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Precisamente entre los objetivos del
plan estratégico mencionado, Perfumeri-
as If recogia el de alcanzar los 300 pun-
tos de venta al finalizar 2008. Sin embar-
€0, la cadena ya cuenta con dicho nimero
de establecimientos un ano antes de lo
previsto.

La ensena se encuadra en el segmen-
to de distribucion especializada y selecti-
vo, uno de los que mas crecen. Con el fin
de ofrecer un servicio de valor anadido,
suma al esquema del autoservicio la ven-
ta asistida a través de personal especia-
lizado.

“No se trata de la venta pura y dura de
productos”, dice un portavoz de If; “sino
que tratamos de adecuarnos al mercado,
a las tendencias y necesidades de nues-
tros clientes y esto tanto en productos co-
mo en servicios”.

EN CONCENTRACION

CUADRO 1

El ranking de la perfumeria. Ventas en millones de euros

El sector minorista de drogueria y perfu-
meria mueve anualmente una cifra de
3.400 millones de euros, segln fuentes
de la propia distribucién. Frente a una in-
dustria con crecimientos por encima del
IPC, el segmento detallista apenas consi-
gue igualar la tasa de inflacion.

Si a ello se suma la competencia proce-
dente de formatos mass market, como hi-
permercados y sobre todo supermerca-
dos, a las cadenas especializadas y de
selectivo no les queda otra salida que la
concentracion empresarial.

Las operaciones de adquisicion cita-
das son, aparte de las mas notorias, s6-
lo la punta de un iceberg que promete se-
guir emergiendo, dado el alto porcentaje
de pymes que conforma la estructura del
comercio detallista en drogueria y perfu-
meria.

La estrategia de la adquisicién de mini-
cadenas concede al comprador un cierto
poder local y/o regional. Es el caso del
grupo salmantino Recio, que desde 2006
viene protagonizando operaciones de ad-
quisicion de pequenas cadenas de perfu-
merias. A mediados del ejercicio citado
compro el grupo Natalio y con él 31 perfu-

El Corte Inglés 375
Schlecker 358,59
Bodybell 242,84
Aldeasa 238
Grupo Recio 191
Dapargel 133,60
Marionnaud P.Ib. 111,20
Druni 105,92
Grupo Cardoso 99
Douglas Spain 80
Grupo Juteco 75
Coferdroza 56,30
Marvimundo 48,95
Sephora Cosméticos 46,81
Arenal Perfumerias 45
Gala Perfums 4420
Distrib.. Vallesana 42
Gil Go 36,70
Perf. Passion Beauté 36
Julia Espafia Perfums 34,24

FUENTE: Alimarket. Datos de 2006.

merias repartidas entre Castilla y Le6n,
Navarra y Cantabria. Tres meses después
compré cuatro establecimientos en Sego-
via'y uno en la localidad alcarrena de Azu-
queca de Henares con la ensena Perfu-
merias Iris.

Adquirié un par de establecimientos y
algunos almacenes y ya durante el primer
trimestre de 2007 compré las ocho Perfu-

Distribucion y Consumo 92  Enero-Febrero 2008

merias Maryfra, en Benidorm. En mayo
del pasado ejercicio se hizo con Almace-
nes y Perfumerias Dromay y una participa-
cién del 25% en Perfumistas de Galicia.

Su marca comercial, Perfumerias Aveni-
da, cuenta con una red de 233 puntos de
venta y una cifra de negocio superior a los
200 millones de euros.

El grupo planea seguir creciendo por la
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via de las adquisiciones regionales, estra-
tegia que le ha supuesto unas inversio-
nes de 35 millones desde 2000, que fue
cuando se gesto el plan de expansion pa-
ra la cadena. La cadena de perfumeria Bodybell protagonizé
Desde Perfumerias If, otra de las ca- en abril de 2007 una de las mayores opera-
denas lideres del mercado espanol, se ciones de concentracion en el sector de perfume-
considera que este tipo de operaciones ria dentro del mercado espanol.
se seguiran produciendo en el sector: La compania de capital riesgo N mas 1, que
“veremos un proceso de concentracion y controla la empresa desde 2005, promovi6 la ad-
racionalizacion”, y anaden: “nuestro quisicion del grupo Juteco, uno de los competido-

Bodybell y Juteco son sdlo uno

plan de expansion esta basado principal- res de la cadena madrilena.

mente en nuevas aperturas; sin embar- El atractivo de Juteco consistia en su posicion

g0, estamos abiertos a nuevas operacio- consolidada en el sector de Perfumeria/Drogueria Moderna (PDM) en la Comunidad

nes siempre y cuando éstas resulten in- de Madrid, donde se ubican la casi totalidad de establecimientos.

teresantes”. Bodybell mantendra ambas ensenas, puesto que el fondo de comercio de la en-
Tratandose de un mercado maduro co- sena Juteco se concreta en una elevada rentabilidad, ya que las ventas medias

mo el de perfumeria, los crecimientos de anuales por metro cuadrado se sitian en 4.500 euros.

unas ensenas se producen, bien aranan- En conjunto, el nuevo grupo suma una red de 230 puntos de venta y una cifra de

do cuota de mercado a otras cadenas, negocio cercana a los 300 millones. La salida a Bolsa es el objetivo mas ambicioso

bien por la via de las adquisiciones. Es el del nuevo grupo, que se posiciona entre los lideres de la perfumeria espanola, sélo

proceso imparable de la concentracion, aventajado por Grupo El Corte Inglés y Schlecker.

sélo que cada vez mas racionalizado. W
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