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¢ Qué productos estan tirando
del sector de drogueria y perfumeria?

Conveniencia y autenticidad definen los estilos y el canal de compra

en el mercado espanol

SYLVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

En el mercado de drogueria la palanca
de los productos de conveniencia ha
impulsado el crecimiento de categorias
como las de detergentes y suavizantes
que, junto a celulosas, limpiahogares
y lavavajillas han tirado hacia arriba
del sector en Espana. En perfumeria y
cosmética los espanoles consumimos
1.200 millones de unidades de produc-
to, preferentemente en el canal de gran
consumo; creciendo un 1,5% en Espa-
ha, con un valor de negocio de 6.450
millones de euros. El mercado espanol
es el quinto de la Union Europea en tér-

minos de consumo en perfumeria, con
un gasto medio en estos articulos de
139 euros por persona y ano, por enci-
ma de la media europea de 120 euros
per capita. En el segmento de higiene,
el canal especialista representa el 15%
de las ventas, mientras el 85% restante
corresponde al hiper y al super; es el
caso de referencias como los panales
o el champu, que son las que tienen
mayor peso.

PALABRAS CLAVE: perfumeria, drogue-
ria, conveniencia, gran consumo, cos-
mética, higiene y belleza, limpieza.
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rogueria y perfumeria estan con-
valecientes en el mercado espa-
nol, tras el periodo de sufrimiento
comprendido entre 2011y 2015,
cuando el sector caia a un ritmo del 3%; sin
embargo, la reduccién del precio en la cate-
goria de belleza y el resurgir de algunas re-
ferencias como detergentes y suavizantes
han logrado que el primer segmento crezca
el 2% en valor, mientras el de perfumeria
ha hecho lo propio también en volumen,
a partir de productos solares, fragancias y
referencias de maquillaje. La recuperacion
sigue en marcha.
¢Qué factores han influido en esta recu-
peracion? Es la pregunta que anima a los
expertos a buscar explicaciones, para aven-
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turar tendencias. Por ejemplo, desde la consultora Nielsen se pre-
vé que al cierre del ejercicio 2016 (aln no han consolidado cifras)
el comportamiento del sector de perfumeria en Espana alcance
un crecimiento del 3% en la categoria de higiene y belleza, desdo-
blandose entre el incremento del 2,2% en la parte de belleza y el
0,2% en la de higiene. Se trata, en ambos casos, de una variacion
mayor en volumen, en cantidad de producto, que compensaria las
reducciones de precio.

“Al incrementarse el consumo en el canal de hosteleria, se
produce un efecto de mejora en las gamas de perfumeria”, dice
Rafael Roche, gerente de Servicios al Cliente para Sur de Europa
en Nielsen, refiriéndose al efecto motivacional de la recuperacion
econdmica en Espana; “aunque sigue habiendo incertidumbres,
hay numerosos indicadores que animan al optimismo, tales como
la recuperacion del PIB en el 3,2% durante el tercer trimestre de
2016, la reduccion de la tasa de desempleo en el 18,9% duran-
te el mismo periodo, el comportamiento del sector turistico, de
record durante los dos Ultimos anos, la climatologia, la recupera-
cion de otros sectores productivos, e incluso el aumento en 0,7%
del IPC durante el periodo comprendido entre julio y septiembre
del pasado ejercicio, lo cual es saludable para fabricantes de pro-
ductos de gran consumo”.

Desde la consultora Kantar Worldpanel apuntan una perspecti-
va algo diferente; en el Balance de Gran Consumo 2016, donde se
contempla la evolucién de dicho sector durante los tres Gltimos lus-
tros, se recoge que “el consumo fuera del hogar y el downtrading
condenan al gran consumo a los nimeros rojos durante 2016;
antes de la crisis el consumidor aceptaba la inflacion, en cambio
actualmente busca alternativas para abaratar la cesta, aunque
también vuelve a buscar valor en sus compras”.

En algunas categorias de gran consumo, seglin esta misma
fuente, “la crisis ha afectado sobre todo al valor, de manera
que aunque la inflacién ha aumentado el 1% el consumidor sélo
ha pagado el 0,4% porque ha escogido referencias y estableci-
mientos mas baratos”.

“Ofrecerle mas y pedirle mas en precio al consumidor no es
en realidad inflacién, pues se trata de equilibrar la imposibili-
dad de conseguir aumentos en términos de volumen, debido al
envejecimiento de la poblacién en Espaia”, dice un portavoz de
Kantar Worldpanel.

Se distinguen tres tendencias fundamentales que afectan a todo
el sector de gran consumo, donde también se incluyen drogueria
y perfumeria: se trata del interés del consumidor por la salud, por
el placer y por la conveniencia; por ejemplo en el mercado de dro-
gueria, la palanca del convenience ha impulsado el crecimiento de
referencias de detergentes y suavizantes, productos que permiten
obtener una colada limpia con el menor esfuerzo por parte del con-
sumidor en términos de tiempo y coste.

CONVENIENCIA

Durante el pasado ejercicio y en el mercado espanol el segmento
de drogueria obtuvo un incremento del 2% en términos de valor;

segln Roche, de Nielsen, las categorias que han tirado de dicho
sector son las de celulosa, detergentes, limpiadores de hogar y la-
vavajillas; las ventas de este tipo de productos se concentra en un
90% en hipermercados y supermercados”.

“Conviene recordar que el consumidor espanol no busca s6lo
precio, sino también calidad, conveniencia, eficacia y que el pro-
ducto se adapte a sus necesidades; a raiz de la crisis, los espano-
les se han convertido en smartshoppers y esto significa que son
mas exigentes” dice Rafael Roche, de Nielsen, en relacion al sector
de drogueria; “no pensemos equivocadamente que al carecer es-
tas categorias de un componente emocional, se valora sélo aho-
rrarse unos euros en el ticket final de compra”.

Esta opinion se refuerza con las conclusiones del informe “Habi-
tos de cuidado y limpieza del hogar”, realizado en 2015 por la cita-
da empresa consultora, a partir de las opiniones de 30.000 consu-
midores online pertenecientes a 61 paises. Alli se recoge que para
el 85% de los consumidores encuestados es al llegar a la tienda
cuando se activa otra de las prioridades: la eficacia del producto,
ademas de la exigencia de una buena relacién calidad-precio. De
todo ello se deduce que el consumidor, también el espaol, elige
como prioridades que el precio que pague por un determinado ar-
ticulo se ajuste a la calidad, que el producto funcione bien y que
cumpla correctamente con su cometido.

Claro esta que sin menoscabo del factor prioritario, tal y como
se dice en el estudio citado: “en la toma de decisiones de com-
pra sobre los productos para la limpieza y el cuidado del hogar, el
principal factor para la seleccion del establecimiento es el precio,
segln el 45% de los encuestados, seguido por los descuentos y
ofertas, senalados por el 39% de los participantes”.

“El consumidor tiene interiorizada la blsqueda del ahorro en el
ticket de compra y cuando se muestra dispuesto a pagar mas por
determinados productos suelen ser categorias de gran consumo
como las de belleza y cuidado personal, las cuales tienen cierto
componente emocional, o bien articulos que le proporcionara un
valor afadido, como aquéllos que percibe como saludables”, se
dice en el informe de Nielsen.

En la seleccion del establecimiento para la compra de productos
del hogar tiene importancia la disponibilidad de los articulos de-
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seados (para el 40% de los entrevistados) y la amplitud del surtido,
para el 35%; “estas afirmaciones estan en linea con lo que recoge
el informe Nielsen 360 sobre los motivos de eleccidn de estable-
cimiento para hacer la compra, siendo el tercero en importancia
poder encontrar todo lo que se necesita en la misma tienda”, dice
un portavoz de la citada empresa.

El formato del envase es otro de los factores que influyen en
la decision de compra, seglin “Habitos de cuidado y limpieza del
hogar”; asi, para el 68% de los encuestados es relevante que el
packaging se adapte a las necesidades de cada hogar: “al tratarse
de productos de carga, la limpieza durante muchos anos se ha pre-
sentado en el lineal con formatos grandes, los populares tambores
de detergente de 5 kilos, pero los cambios producidos en los hoga-
res, con la reduccién paulatina del nimero de miembros que los
forman, ha supuesto que se desarrollen envases mas reducidos y
practicos, del tipo de capsulas monodosis”.

“Las ventas de referencias de drogueria las ha ganado el stper”,
dice Rafael Roche, de Nielsen; “porque en el canal especialista el
surtido es escaso”.

A todo esto, la decision sobre qué productos adquirir cuando se
hace la compra sigue recayendo mas en las mujeres, seglin casi
la mitad de los consumidores consultados, aunque en una tercera
parte de los casos es compartida por la pareja.

Este infome senala que Espana es el tercer pais europeo “donde
la mujer tiene menos poder de decisién de compra”, sélo supe-
rado por Rumania, Suecia e Israel y siete puntos por debajo del
promedio europeo; es también el segundo en el que la toma de
decisiones esta mas repartida”.

“Las categorias de drogueria e higiene se trabajan mas en hiper
y sUper, pesando cada categoria el 50% aproximadamente”, dice
el experto de la consultora Nielsen, que reconoce que la ensena
de descuento Lidl “ha roto el mercado porque lo ha vendido bien”.

En el segmento de higiene, el canal especialista representa el
15% de las ventas, mientras el 85% restante corresponde a hipery
sUper; es el caso de referencias como panales o champus que son
las que tienen mayor peso.

Otro elemento propio de las gamas de drogueria y limpieza es la
presencia de Marcas de la Distribuciéon (MDD), que supera el 50%

del total del surtido; “en categorias como la de lavavajillas, tanto a
mano como a maquina, el fabricante adn tiene peso, pero no asi
en referencias de celulosa”, reconoce el responsable de Gestion
de Servicios al cliente de Nielsen; “la MDD también innova, incluso
antes que la del fabricante, si bien es cierto que en el caso de pro-
ductos incluidos en la categoria de higiene, como champds, geles
y desodorantes esas ensenas de la distribucion no crecen tanto”

ABAJO LOS PRECIOS

En perfumeria y cosmética los espafioles consumimos 1.200 mi-
llones de unidades de producto, lo que nos sitlia en quinta posicion
en la Unién Europea (UE), segln datos de la Asociacion Nacional
de Perfumeria y Cosmética (Stanpa), que cifra en el 1,5% el creci-
miento en valor del sector, que durante 2015 alcanzé un volumen
de negocio de 6.450 millones de euros.

“El cliente de este tipo de referencias se caracteriza por la bi-
polaridad, en el sentido de que ha aprendido habitos como son
las promociones para ahorrar”, dice Rafael Roche; “aunque se da
sobre todo en el segmento de productos de belleza; es el caso de
fragancias, maquillajes y cremas, en cuya compra el cliente tiende
hacia marcas mas econémicas”.

Segln el portavoz de Nielsen, este trasvase hacia ensenas mas
baratas provoca que el precio medio de la categoria de belleza esté
disminuyendo, a lo que se suma el propio efecto de las promocio-
nes, dando como resultado un incremento del 3% en términos de
volumen de compra.

Dice Roche: “el consumidor se ha convertido en un experto en
la busqueda de promociones, que de un modo u otro impactan
ya al 72% de los shopper; antes de la crisis el porcentaje esta-
ba en el 60%” “Hoy ademas el 40% de los compradores busca
las promociones, cuando antes de la crisis no llegaba al 30%,
es decir, es posible que a pesar de superar la crisis la conducta
permanezca, ya que el consumidor cada vez esta mas informado
y ha aprendido que con una sencilla blisqueda puede ahorrar en
la cesta de la compra”

En “El sector de la Perfumeria en Espana” informe elaborado
por el gerente de Servicios al Cliente de Nielsen, se recoge que
en dicho sector en torno al 25% de las ventas se hacen en promo-
cion “llegando a un 30% en las categorias de belleza mass market,
lo que supone casi un punto mas que hace un ano”, dice Roche.
El principal efecto es el crecimiento de la demanda, unido a una
cierta erosion de los precios, aunque segln el citado portavoz de
Nielsen, este factor ha sido fundamental para que el segmento cre-
ciera en términos de volumen.

Los hipermercados y el segmento especialista son los canales
donde la actividad promocional ha sido mas intensa para el sector
de perfumeria.

Hay ademas otro factor a tener en cuenta, como los cambios
en determinados habitos de los clientes que pueden significar una
oportunidad para los fabricantes de la categoria de higiene y be-
lleza: la preocupacion por la salud, lo que se traduce en que estar
sano y en forma es hoy en dia prioritario para la mayoria; no en
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vano, el 44% de los espanoles coincide con esta opinion; “saber
capitalizar estas necesidades es una oportunidad para aquellos
fabricantes que mejor lo hagan e innoven en este sentido”, dice el
portavoz de Nielsen.

En el estudio citado mas arriba se reconoce que la innovacion
continua como asignatura pendiente, ya que sblo el 20% de los
nuevos productos supera el primer ano de vida en los lineales, aun-
gue hay excepciones, como algunos lanzamientos de champus y
cremas de belleza en lineas de producto con marca propia, como
es el caso de algunas cadenas de descuento.

Otros ejemplos se encuentran en categorias como maquillajes,
que han crecido con nuevas presentaciones, con displays mas
atractivos y acciones orientadas a la prueba en el punto de venta:
“en maquillaje como en fragancias parte de la buena evolucion
viene dada por el lanzamiento de gamas mas econdémicas, lo que
les ha permitido llegar a un piblico mas amplio”, dice Roche; “in-
cluso algunas cadenas especialistas en perfumeria han trabajado
gamas en este sentido, las cuales han tenido muy buena acogida”

El mercado espanol es el quinto de la Unién Europea en térmi-
nos de consumo en perfumeria, segln los datos publicados por
la asociacion Stanpa; el gasto medio en estos articulos alcanza
los 139 euros por persona y ano, lo que lo sitda por encima de la
media europea, cifrada en 120 euros per capita

Pero ademas, el mercado espanol es el cuarto en el ranking eu-
ropeo en términos de la inversion que hace el comprador en este
tipo de referencias y en relacion a su renta per capita. En este pun-
to, Espana se coloca por delante de mercados de referencia como
son Reino Unido, Francia o Alemania, segin Stanpa.

En el argot de esta Ultima, la Perfumeria se divide entre cinco
grupos de productos: articulos para el cuidado de la piel, productos
para el cuidado personal, fragancias, referencias para el cuidado
del cabello y cosmética del color. Los dos primeros, con porcenta-
jes respectivos del 28% y del 25%, son los de mayor consumo en el
total de la categoria. En perfumes, el consumo dentro del mercado
espanol es superior en cuatro puntos porcentuales al del resto de
la UE, con el 19%; ese mismo porcentaje se corresponde con el
grupo de cuidado del cabello, mientras las referencias de cosméti-
ca del color pesan el 9% en el total de las compras.

Segln datos Nielsen otra de las gamas que han sido motor de la
categoria de Higiene y Belleza es la de productos solares, apoyada
por las temperaturas mas elevadas y los dias de calor mas frecuen-
tes a lo largo del ano.

ESPECIALISTAS EN PERFUMERIA

Dentro del canal de gran consumo, que agrupa hipermercados,
supermercados, droguerias y perfumerias modernas y estableci-
mientos tradicionales, el sector de perfumeria e higiene alcanza
una cifra de negocio de 5.800 millones de euros, en datos Niel-
sen; “durante los Gltimos ainos este canal ha sido castigado por la
crisis”, dice Rafael Roche en el informe “El sector de perfumeria
en Espana”; “hasta 2008 experimentd crecimientos superiores
al 5% en valor, apoyados en una coyuntura econdmica positiva;
no obstante, a partir de ese ejercicio los incrementos a niveles en
torno al 1%, aunque siguen creciendo hasta 2012 que es cuando
el mercado empieza a caer intensamente hasta alcanzar el 3%
en negativo.

“Esta tendencia se invierte en 2015, con un crecimiento del
0,7% en valor, impulsado sobre todo por la recuperacion del volu-
men y en mayor medida por las ventas de referencias de belleza,
que aumentaron el 1,6% para el mismo periodo”, dice Roche; “en-
tre estas Ultimas destacan las de productos solares, que a su vez
tuvieron una gran campana debido a las temperaturas; también
las fragancias, cuya demanda se increment6 debido a las promo-
ciones y los maquillajes, a partir del lanzamiento de nuevas mar-
cas mas econémicas”

En perfumeria existe otro canal de venta relevante, el espe-
cialista, que engloba las tiendas de perfumeria especializada en
este tipo de referencias y que compiten en venta con las grandes
superficies.

Aquel es un canal es especialmente relevante para la belleza,
donde alcanza un peso del 50%; en cambio en el segmento de
higiene el supermercado lleva afnos posicionandose, por lo que
no es de extranar que alcance una cuota del 60% en el total de
las ventas.
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“Durante este Gltimo aio la novedad reside en que el canal es-
pecialista se recupera”, dice Roche; “tras varios anos muy duros
en los que ha sido uno de los mas castigados por la crisis, parece
reinventarse a si mismo y tras un periodo de reduccioén en el nd-
mero de tiendas y la concentracion entre determinadas ensenas,
ha logrado la optimizacién de la rentabilidad por metro cuadrado
y ha pasado de ser uno de los canales mas decrecientes a ser
uno de los mas dinamicos, superando incluso al slper en estas
categorias durante 2015".

En el informe arriba citado se recoge que durante el Gltimo lus-
tro el universo de perfumerias de libre servicio se ha reducido en
mas del 10% y cerca del 20% en las tiendas tradicionales; “ha
habido operaciones de compra de unas cadenas por otras y el
cierre de establecimientos poco rentables”, dice el portavoz de
Nielsen; “se han desarrollado cadenas de precio mas econémico
y gamas mas asequibles que han funcionado muy bien con un
surtido integrado por marcas propias”.

Por su parte, el canal especialista ha visto reducido su uni-
verso de tiendas en el 10% durante los Ultimos cinco anos; sélo
en 2015 se cerrd un nimero equivalente al 4% de los estable-
cimientos. No obstante, el indice de rentabilidad por tienda se
incrementé durante dicho ejercicio y la cifra global de facturacion
del canal fue superior al alcanzado con anterioridad, cuando el
nimero de tiendas era mayor; “se ha trabajado en el punto de
venta con expositores y mediante promociones, lo cual ha sido
bastante saludable para el sector”.

Y llegamos al e-commerce, canal que en medio de estos cam-
bios tiene un papel destacado, a pesar de que su peso sea re-
lativamente bajo para los denominados Bienes de Consumo de
Alta Rotacion (FMCG) es decir, aquellos productos que tienen una
vida Gtil corta; “es un canal relevante, sobre todo por la llegada
de nuevos actores, denominados pure players como es el caso
de Amazon, que estan compitiendo en las categorias de alimen-
tacion, drogueria, higiene y belleza, compitiendo con los detallis-
tas tradicionales”, dice el responsable de Gestion de Servicios al
Cliente de Nielsen.

“Es un canal importante para el segmento de higiene y belleza,
donde existen diversos pure players especializados y categorias
como perfumes o cremas para el rostro con un elevado nivel de
demanda”, dice Rafael Roche; “sin olvidar también la amenaza de
las falsificaciones, que constituyen una competencia desleal sobre
todo para los productos de alto coste”.

En este sentido y segln datos de la Oficina de la Propiedad
Intelectual de la UE (Euipo) el sector de perfumeria y cosmética
en Espana pierde anualmente el 17% de sus ventas debido a
las falsificaciones, lo que equivale a casi 1.000 millones de eu-
ros; “el principal problema de los perfumes falsificados es que
se fabrican en instalaciones fuera del control de las autoridades
sanitarias y no se notifican a las autoridades europeas”, dice Car-
men Esteban, directora técnica de Stanpa; “los ingredientes no
pasan ningln control de calidad ni respetan las medidas de eva-
luacion de seguridad que establece el Reglamento Europeo de
Cosméticos, algo grave en un producto que estad durante horas
en contacto con nuestra piel”

CAMBIOS EN LA POBLACION

“Sabemos que el consumo de productos, especialmente los de
gran consumo, estd muy ligado a la evolucién en el nimero de
habitantes, pero mientras en la época precrisis la poblacion cre-
cia a ritmos de doble digito apoyada en gran medida en la llegada
de inmigrantes, después se ha estancado, con decrementos lige-
ros durante los dos Ultimos afos”, explica el portavoz de Nielsen;
“de momento se estd compensando con un mayor consumo en
los hogares gracias a la recuperacion econémica, pero a largo
plazo y si la poblacién no ayuda sera complicado crecer en térmi-
nos de volumen”.

“En Espana la poblacién esta envejeciendo, por lo que cada vez
es mayor el nimero de consumidores que disponen de mas infor-
macion, inquietudes y preocupacion por los productos saludables;
son los ‘Viejenials’, con 65 0 mas anos, que representan ya el 20%
de la poblacién”, dice Rafael Roche; “la perspectiva es que este
grupo poblacional sea el de mayor crecimiento, alcanzando el 30%
durante los proximos veinte anos; en este sentido, considero que
hay muchas oportunidades para este segmento dentro de la cate-
goria de higiene y belleza”.

En el informe de Nielsen se recoge que en el extremo opuesto se
encuentran los millennials, con edades comprendidas entre los 21
y 34 anos, quienes forman una generacién que representa el 17%
del total de la poblaciéon consumidora; son compradores cuyos ha-
bitos de consumo se caracterizan por el acceso a la informacion,
por estar conectados y porque en ellos ejerce una gran influencia
la opinién de los demas; incluso les pueden influir fuentes tradicio-
nales como la publicidad. A pesar de que con la crisis este grupo
no esté creciendo, a juicio de los expertos los fabricantes deben
orientar hacia ellos sus estrategias y no s6lo de producto, sino tam-
bién las de comunicacién asi como trabajar la omnicanalidad, ya
que las nuevas generaciones van a buscar otros canales distintos,
mas alla de la tienda fisica. M
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