il 1o d

o -l

Digitalizacion de aromas

Las empresas de cosmética aplican un enfoque pragmatico a sus inversiones en [+D+l

SILVIA RESA LOPEZ. Periodista.

B RESUMEN

Perfumeria y cosmética se preparan para convertirse a
la industria 4.0, también Ilamada cuarta revolucion in-
dustrial, que consiste en una nueva forma de organizar
los medios de produccion a partir de fabricas inteligen-
tes, pero sobre todo mediante la digitalizacién adecua-
da y la coordinacidén de todas las unidades productivas
de la economia en dicho sector. A las empresas de per-
fumeria y cosmética no les queda otro remedio que el
de la digitalizacidon, ya que ninguna compania sobrevive
por inercia, por lo que han de implementar cambios en
dicho campo.

PALABRAS CLAVE: digitalizacion, online, perfumeria,
cosmética, gran consumo, selectivo, I+D+1, venta asis-
tida, industria 4.0.

| sector de perfumeria y cosmética crecié en 2017 un

2,15%, hasta alcanzar un valor de 6.820 millones de

euros. Una tendencia que ha afectado a sus cinco ca-

tegorias, que atienden a un consumidor que se inclina
mayoritariamente por la venta asistida y por el canal especiali-
zado; no obstante, el abaratamiento en precios producido en la
gran distribucion ha permitido que determinadas referencias de
perfumeria y belleza sigan afadiéndose a la cesta de la compra
en el stper.

Un sector sano, sélido, comprometido con la sostenibilidad y que
como objetivo se ha marcado la transformacion digital; tal es la
vision de Val Diez, directora de la Asociacion de Perfumeria y Cos-
meética (Stanpa) acerca de la perfumeria y cosmética en Espana.

Cinco son las categorias que lo integran: perfumes y fragan-
cias, cosmética de color, higiene personal, cuidado de la piel y
cuidado del cabello, con variaciones que oscilan entre el 5,42%
para la primera y del 0,81% para la Ultima.
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Sélo entre las dos primeras, perfumeria y cosmética de color,
esta Gltima crecio el 3,24%, sumaron 1.200 millones de unida-
des, segln esta misma fuente.

Sin embargo, son los productos para el cuidado de la piel los
que conforman la categoria estrella para los espanoles, que
gastaron mas de 1.908 millones de euros, seguida por la de
higiene personal, con un valor de 1.650,8 millones, perfumesy
fragancias con 1.312,9 millones, cuidado del cabello, 1.277,8
millones y cosmética de color, 670 millones de euros.

El gasto medio por persona y ano ronda los 150 euros en el
mercado espanol, superando en 10 euros per capita el realiza-
do de media por el ciudadano europeo, que no llega a los 140
euros. No obstante, nuestros vecinos franceses elevan el gasto
hasta los 171 euros por personay ano, seguidos por los irlande-
ses, 164 euros per capita e italianos, 163 euros.

MAS PINTALABIOS

Cada una de las categorias sefaladas por Stanpa tienen una
peculiaridad que explica mejor su crecimiento; asi en perfu-
mes y fragancias (crecimiento del 5,4% en valor, que ha sido
de 1.312,9 millones de euros) ha destacado la evolucion de
los perfumes masculinos, con aumentos del 7% en valor y del
12% en volumen. Estas compras se realizan sobre todo en el
llamado canal selectivo, el cual elige el 90% de los hombres al
adquirir sus fragancias de alta gama.

El segmento de cosmética de color, que a su vez agrupa ma-
quillaje facial, productos para unas, ojos y labios tiene en estos
Gltimos uno de sus mayores crecimientos acumulados, concre-
tamente del 20% en dos anos; “esta subcategoria ha crecido el
7,4% en valor y el 13,5% en unidades vendidas”, dice Oscar Ma-
teo, director de Estudios de Mercado de Stanpa; “pero a diferen-
cia del crecimiento experimentado en anos de crisis, como con-
trapunto a la reduccién en el consumo, en esta ocasion tiene que
ver con la actividad en redes sociales, para cuidar la imagen”.

El segmento de maquillaje facial es, no obstante, el de mayor
peso en la categoria de cosmética de color, con casi el 40%
en términos de valor y un crecimiento del 4,6% durante 2017.
Por su parte, las lacas de ufas son las (nicas referencias que
caen casi un punto porcentual en valor y cerca de medio punto
porcentual en volumen.

La categoria de cuidado de la piel constituye la de mayor
consumo en el mercado espanol, con el 28% del total; desta-
can las referencias destinadas al cuidado del rostro, con un
valor de 1.089 millones de euros y un crecimiento del 1,6% y
también el crecimiento del 8% en productos para el cuidado
de las manos “ligado a la climatologia, dado que las tempera-
turas han sido més frias”, dice Oscar Mateo; “este segmento
continla siendo el de mayor importancia para los consumido-
res y refleja la misma foto con respecto a la sociedad francesa,
aunque difiere con respecto al consumo en otros paises tales
como Alemania, Reino Unido o Italia, que presentan distinto
peso segln categorias”.

El mercado espanol de perfumeria
y cosmética crecido en 2017

un 2,15% en valor,

con 6.820 millones de euros

En el apartado de cuidado del cabello, “los incrementos son
moderados”, dice el responsable de estudios de Stanpa; “sien-
do el canal de peluqueria profesional el que tira del mismo, con
un crecimiento del 2,3%”; “hay mucho por hacer en dicho seg-
mento, exportaciones incluidas”, dice Mateo.

La categoria de higiene personal, con una dimensién de
1.650 millones de euros y un crecimiento del 1,42% durante el
pasado ejercicio, es basica en la cesta de la compra.

En el informe “Tendencias en belleza y cuidado personal”, de
la empresa de investigacion de mercados Nielsen, se atribuye a
este mercado un valor de 3.279 millones de euros; “es una ca-
tegoria que se vende principalmente en supermercados, dos de
cada tres euros, seguido por los hipermercados, con una cuota
del 19%”, se recoge en dicho estudio; “el peso de las tiendas
especializadas es del 13% sobre el total de las ventas”.

Por lo que respecta a las familias de producto, las referencias
de higiene corporal experimentaron un crecimiento del 2,6%,
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segln Nielsen, que en su analisis detecta un decremento del
1,1% en productos de afeitado “en plena ola hipster y por la
irrupcion de las barberias de toda la vida, sin olvidar el contexto
de poblacion a la baja, y por tanto menos caras que afeitar”.

MEJOR ASESORADOS

El informe “Tendencias en belleza y cuidado personal” de Niel-
sen considera que desde 2014 el mercado de gran consumo
ha abandonado la tendencia deflacionista y “ha vuelto a crecer
incluso en un entorno de precios al alza”.

No obstante, y segln esta misma fuente, “todavia hay ciertas
categorias que cuestan menos al consumidor, como es el caso
de la perfumeria, que se abarat6 el 1,6% en 2017” En ello ha
tenido que ver sobre todo el segmento de belleza, pues al bajar
precios hasta un rango del 2,5% ha sido el que ha contribuido
en mayor medida.

Esto ha permitido, segin Nielsen, que los consumidores ha-
yan echado mas productos de perfumeria en su cesta de la
compra, concretamente el 3,2% mas, pero por menos coste.

Dicen los expertos de la citada empresa de investigacion que
dos de cada tres euros vendidos el pasado ano en perfumeria
se han facturado en una tienda especializada, mientras que en
gran consumo el segmento supermercados alcanza una cuota
del 23%.

El canal de gran consumo, con precios mas asequibles para
el bolsillo del consumidor, crecié el 4,5% frente al 1,5% del se-
lectivo. En éste aumentaron las ventas de fragancias, que a su
vez crecieron el 5%, mientras productos corporales, solares,
maquillaje y facial experimentaron caidas de hasta el 6,6% en
selectivo, segln Nielsen.

En términos de la asociacién Stanpa, la suma de 15.000 per-
fumerias especializadas (con una cuota del 21%) mas 21.900
farmacias y parafarmacias, que pesan el 22% en el total de la

distribucion del sector, mas 50.000 salones de peluqueria, con
el 6%, 22.300 salones de belleza, que representan el 1% y la
venta directa con el 3% alcanza el 53%, porcentaje que repre-
senta la tendencia del consumidor espanol a elegir aquellos
canales en los que recibe atenciéon personalizada o asesora-
miento al realizar sus compras de belleza, mientras las refe-
rencias de aseo e higiene las realiza mayoritariamente en gran
consumo, con el 47% de cuota restante.

En 2017 ha sido precisamente gran consumo el canal que
mas ha crecido, segln Stanpa, que le atribuye una variacién en
valor cercana al 3%, atribuible al aumento en las ventas de los
productos para el cuidado de la piel, con el 5,8% mas, referen-
cias de cosmética de color, que crecieron el 5,7% y en fragan-
cias, con el 2,6% de variacién positiva en este canal.

El incremento experimentado por el canal selectivo, del 2,5%,
se ha debido al correspondiente en perfumes, que ha sido del
6,6% el ano pasado. Por su parte, los canales de peluqueria pro-
fesional, estética profesional y venta directa han experimentado
crecimientos por encima de la media del mercado, respectiva-
mente del 2,3%, del 3,1% y del 2,7%.

Dermofarmacia crecié tan sélo el 0,1% “se trata de un canal
que ha duplicado su volumen durante la Gltima década”, explica
Oscar Mateo, de Stanpa; “actualmente alcanza un surtido de
70.000 referencias de productos, entre higiene bucal y cosmé-
tica, por lo que lo esperable es que sus crecimientos a partir de
ahora sean organicos”.

TAMBIEN ONLINE

“No podemos olvidar el canal online, que en el caso de los
productos de perfumeria y drogueria tiene un peso del 1,2%,
que aun siendo bajo augura importantes crecimientos”, dice
Rafael Roche, Regional Client Business Partner de Nielsen;
“Internet es por tanto aln incipiente y es con la compra de
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perfumeria selectiva cuando mas lo utilizamos, representan-
do ya el 2% de las ventas”.

Para Val Diez, directora de Stanpa, “éste es un sector de pro-
ductos tangibles, por lo que en una pantalla faltan texturas y el
cliente prefiere ver los colores de la cosmética decorativa in situ”.

Sin embargo, otros expertos tienen una visién distinta por
lo que respecta a este canal: “paraddjicamente, con el sector
textil pasaba lo mismo que actualmente con el de perfume-
ria, que el cliente queria probarse, verlo en persona, lo cual
constituia una barrera para el desarrollo del canal”, dice Jor-
di Mur, director de Innovacion y Proyectos de Aecoc; “ahora
hablamos de que el de moda es el segundo sector en venta
online, después del de viajes”; “es verdad que no sabemos
donde llegara, porque al segmento de perfumeria también
le preocupan aspectos como la falsificacién, por no entrar
en temas de peligrosidad, con los nanomateriales y los con-
troles rigurosos que establecen algunas compafias y que no
ofrecen en cambio quienes imitan”.

HACERSE DIGITAL

“No les queda otro remedio”, dice Oscar Mateo, director de
Estudios en Stanpa, al referirse al proceso de digitalizacion
de las empresas de perfumeria; “actualmente ninguna com-
pania sobrevive por inercia, por lo que han de implementar
cambios en dicho campo, que es importante”.

Aunque segln este portavoz de la patronal “no basta con
hacerse digital, pues también hay que tener en cuenta ope-
raciones que van desde la gestion de pedidos, hasta como
relacionarse con los proveedores, es decir no sé6lo se reduce
a instalar sensores en fabrica”.

Se estima que la inversion del sector en las partidas de
Investigacién, Desarrollo e Innovacion (I+D+l) alcanzan los
230 millones de euros anuales en Espana, lo que viene a
representar el 3% de la facturacion “aunque no es igual en
todo el mundo, pensamos que ird subiendo”, dice Mateo;
“pues de cara a 2020 y por el compromiso de digitalizacion
de las companias, se va a forzar a que crezca, dado que son
numerosas las areas en las que se ha de invertir”.

En este sentido, Stanpa prepara un proyecto en el que ac-
tuarad como impulsora de la industria 4.0, también llamada

cuarta revolucioén industrial, que consiste en una nueva for-
ma de organizar los medios de produccion a partir de fabri-
cas inteligentes, pero sobre todo mediante la digitalizacién
adecuada y la coordinacién de todas las unidades producti-
vas de la economia en el sector de perfumeria y cosmética.

“Afecta a todas las areas, da igual que se trate de un fa-
bricante como de un distribuidor, pues ya se hable de fabri-
cacion, almacenes, logistica, gestion de pedidos o de la co-
municacién con proveedores y clientes todo se ve afectado y
todos entran en esta industria 4.0, explica Mateo.

Este proceso de digitalizacién ya se ha iniciado en el sector
de perfumeria y cosmética, aunque no es homogéneo y su
implementacion tiende a ser mas pragmatica: “las compa-

Dos de cada tres euros vendidos el pasado ano en perfumeria
se han facturado en una tienda especializada, mientras que en gran
consumo el segmento de supermercados alcanza una cuota del 23%
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nias invierten mas pronto en aquello que mas les presiona”,
dice el responsable de estudios de Stanpa; “por ejemplo,
para que no haya rotura de stocks en el lamado black friday
y es ahi donde empieza la digitalizacion, para suplir unas for-
mas por otras mas eficientes”.

Este enfoque pragmatico se produce actualmente para los
procesos de digitalizacion al igual que hace anos, cuando las
compafias del sector empezaron a exportar porque sélo con el
negocio de los mercados autéctonos ya no podian sobrevivir.

Dice Mateo que en cuanto a tecnologia las empresas de
perfumeria y cosmética se encuentran en torno a la media
con respecto a otros sectores productivos: “no somos los
mas avanzados, estamos en un término medio, aunque de-
pende de como se enfoque, porque podemos pensar en la
planta digitalizada de L "Oreal en Burgos, o también en la del
grupo Nivea en Colmenar, que genera 100.000 unidades por
dia, por no citar a Puig, que es en perfumes el equivalente a
Grupo Inditex en moda”.

“Todos lo hacen muy bien”, dice el director de Estudios de
Stanpa; “es el caso de Ceras Especiales Martinez de San Vi-
cente (CEMSA) con un plan ecolégico, de Salerm Cosmetics o
Montibello, de cosmética online o también Canarias Cosme-
tics, con su desarrollo de productos a partir del aloe vera”.

Una de las ventajas del sector, que coadyuva a su moder-
nizacion reside en la regulacion sanitaria, que obliga a seguir
un estandar de buenas practicas de fabricacién, cercano in-
cluso al de los productos farmacéuticos, a pesar de no ser
ingeridos “son manufacturados con altos estandares de cali-
dad, en un sector tecnolégicamente medio-avanzado donde
son sensibles a todas estas normas, pues es algo positivo
que debe incorporarse a la propia cultura del sector” dice
Oscar Mateo, de Stanpa.

NO SOLO CARAS GUAPAS

Una reciente encuesta realizada por la Asociacion de Per-
fumeria y Cosmética (Stanpa) y la consultora MyWord ha
medido la percepcién de la belleza de 8.500 personas com-
prendidas entre los 18 y los 65 anos, asi como el grado de
satisfaccion con respecto a su aspecto fisico.

Como primera conclusion se recoge que el 70% de los es-
pafoles usan productos cosméticos e intentan seguir alguna
rutina de belleza.

“Los resultados obtenidos han permitido mostrar, por pri-
mera vez, como el estado emocional, la salud fisica y derma-
tolégica de los espafoles, asi como su forma de vestir, su
manera de comprar o su grado de digitalizacion estan rela-
cionados con su aspecto y con el grado de satisfaccion con
respecto a su apariencia”, se dice en el informe, que conclu-
ye que en Espana la percepcion de sentirse mejor consigo
mismos se incrementa en razén del nimero de referencias
de belleza que se utilizan, es decir, a mayor consumo, mas a
gusto con el aspecto fisico propio.

En relacion al estilo de vida, el informe de MyWord revela que
existe una relacion entre las personas que se sienten satisfechas
con su aspecto e invierten mas en productos de cuidado personal
y los habitos que siguen con respecto al consumo de productos
de temporada, a una forma de comer variada y equilibrada, a la
practica del deporte o a los habitos de sueno saludable.

Se relaciona también este perfil con el de la tendencia a
reducir los niveles de estrés y depresion cuanto mas cuidan
Su aspecto.

“Del analisis mapa social que hemos llevado a cabo, se vis-
lumbra lo que podriamos denominar circulo virtuoso de los con-
sumidores de productos de cosmética, formado por personas a
gusto con cdmo son, que tratan de sacar lo mejor de si mismos
y de la vida; se cuidan por dentro y por fuera y ello repercute en
mayores niveles de satisfaccion”, dice Belén Barreiro, fundado-
ra de MyWord; “no es sélo que se vean mejor o que sufran me-
nos problemas dermatoldgicos, pues se detecta en ellos un ma-
yor bienestar emocional y por tanto una mayor salud psiquica”.

“Estos resultados vienen a confirmar que el cuidado per-
sonal del aspecto se deberia incluir dentro de los habitos de
vida saludable, ya que se demuestra que tienen una relacion
directa con otros aspectos positivos mas alla de la autoesti-
ma, como son la salud de la piel o la emocional”, afirma para
terminar Val Diez, directora de Stanpa. i
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