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EDITORIAL

A las puertas

del cambio

POR PILAR RIANO
o

“Hay en el perfume una fuerza de
persuasion mas fuerte que las pa-
labras, el destello de las miradas,
los sentimientos y la voluntad”. Asi
describe Grenouille, el protagonista
de la novela EIl perfume, su pasion
por las fragancias. Salvando las dis-
tancias con el personaje del escritor
aleman Patrick Stiskind, las mezclas
de cardamomo, bergamota, lavanda
0 jazmin continuan siendo objeto
de deseo para los consumidores de
hoy en dia, que se vuelcan sobre
ellas por Navidad, San Valentin o
el Dia de la Madre.

Desde el boom del primer perfu-
me de Calvin Klein a mediados
de los ochenta, el negocio de la
perfumeria empezo6 a construirse
sobre los pilares de grandes gru-
pos propietarios de las licencias de
las marcas de moda y de lujo. Las
fragancias se han convertido en las
ultimas tres décadas en el punto de
encuentro entre el mass market y el
lujo, transformandose en el icono
del concepto masstige. Sin embargo,
este escenario esta a las puertas de

dar su proximo giro. Este sector,
que ha mantenido un crecimiento
lento, pero constante, incluso du-
rante los peores anos de la crisis, ha
tocado techo con el sistema actual
y empiezan a vislumbrarse nuevos
canales y nuevos modelos de ne-
gocio que aportan dinamismo al
sector y pueden contribuir a elevar
su facturacion.

En Espana, junto a las tiendas de
perfumeria selectiva, hipermerca-
dos y supermercados, han empe-
zado a abrirse camino en el sector
las primeras cadenas monomarca,
que extienden el segmento low cost
hacia nuevos modelos de negocio
basados en el retail. Estos nuevos
operadores que han irrumpido en
el sector han conquistado a un con-
sumidor que quiere pagar lo justo
por una fragancia que simplemente
le gusta, sin que interceda el factor
aspiracional ni el valor de la marca.
Pero el retail también ha llegado a
la gama mas alta y exclusiva. Mas
alla de las marcas, hay perfumistas
que han empezado a desarrollar
cadenas monomarca con una oferta
de lujo, a la caza de consumidores

en busca de una oferta mas perso-
nalizada. Por tultimo, la perfumeria
no puede retrasar mas su entrada
en el ecommerce. Es uno de los sec-
tores mas rezagados en el comer-
cio online y en el uso de las redes
sociales a pesar de que ya hay una
nueva generacion de consumidores
que han crecido haciendo uso de
las nuevas tecnologias. Debido a
que los lideres del sector no han
copado aun este canal, han empe-
zado a dar sus primeros pasos en ¢l
nuevos players que ven muy dificil
hacerse un hueco en el mercado
tradicional.

En el presente Modaes.es Dossier
titulado Perfumeria, un nicho en
transformacion se realiza una aproxi-
macidn a este momento de cambio
por el que atraviesa este sector. De
la mano de expertos, profesionales
del sector y analistas, profundiza-
mos en los nuevos actores, canales,
consumidores y, en definitiva, en los
retos de futuro de un negocio que
en Espafia genera una facturacion
de 1.530 millones de euros y ex-
porta por valor de 1.311 millones
de euros. m
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TRAYECTORIA DE LA MODA EN LA PERFUMERIA

Un siglo de moday
perfumeria: la formula
e los margenes

POR SILVIA RIERA

2

Chanel, Dior, Calvin Klein,Yves Saint Lau-
rent, Dolce&Gabbana o Jean Paul Gaultier
son los reyes de la perfumeria. Las marcas
de moda y lujo lideran con claridad los
rankings de los perfumes mas vendidos,
en clasificaciones actuales y en historicas.
Se trata de un matrimonio perfecto que
convive desde la década de los veinte, cuan-
do Gabrielle Coco Chanel lanz6 la primera
fragancia con la marca de un disenador, que
aun hoy continua siendo el perfume mas
vendido de la historia. La perfumeria, tras
siglos de existencia, se ha apoyado en las
ultimas décadas en las ensefias estrella de
la moda y el lujo para disparar sus ventas.
Por su parte, la industria de la moda ha bus-
cado en las fragancias extender sus ventas
accediendo a nuevos publicos.

En la actualidad, conviven en el mercado
tres términos para referirse a las fragancias:

el perfume, el agua de coloniay eau de toile-
tte. La diferencia entre unas y otras radica
en la formula que se utilice en la mezcla
entre aromas y alcohol. El agua de colonia
tomo el nombre de su lugar de origen, la
ciudad alemana de Colonia. La féormula,
cuyos origenes se remontan a principios
del siglo XVIII, se ha convertido en la ac-
tualidad en un genérico para fragancias
para el mass market. Mas antiguo atn es el
concepto de eau de toilette, referido a aguas
aromaticas con un elevado contenido de
alcohol para usar después de la ducha o el
afeitado. Los origenes del término estan
en el siglo XIV, en Hungria.

En el caso del perfume, para llegar a sus
inicios es necesario remontarse a la antigua
Mesopotamia. Mas adelante, romanos, per-
sas y arabes perfeccionaron y sofisticaron
la manera de producir las fragancias. No
obstante, desde antes de Cristo, todas las
civilizaciones ya tenian sus propios métodos

Pese a que los origenes
de la perfumeria se
remontan a Mesopotamia,
se ha convertido en un
fenémeno global de la
mano de la moda y el lujo

de hacer perfumes. De hecho, a Europa el
universo de la perfumeria llegdé de manera
tardia en el siglo XIV y lo hizo a través del
comercio con Arabia. Sin embargo, fue en
Occidente donde el perfume adquiri6 valor
y se asocio al lujo y la aristocracia.

El arte de la perfumeria se inicid en la Italia
del Renacimiento, en el siglo XVI. Fue la
noble florentina Catalina de Medici la que
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llevo la tradicion a Francia de la mano de
su perfumista personal Rene le Florentin.
Una vez en territorio francés, el arte se trans-
formé en industria y vivid su primera era
dorada en el siglo XVIII. La corte de Luis
XV, con Madame de Pompadour al frente,
paso a la historia como la corze perfumada.
La produccion de flores para la demanda de
fragancias se asent6 en la localidad francesa
de Grasse, donde atin permanece.

CUANDO CHANEL LO CAMBIO TODO

Chanel transformo la moda, pero también
la perfumeria. La disefiadora francesa Jean
Patou fue la primera en lanzar un perfu-
me, Joy, en 1923. Sin embargo, Chanel
fue la primera en poner su nombre a su
fragancia. Hoy en dia, continua siendo
la marca que mas perfumes vende. Para
lanzar su fragrancia, Chanel también fue
la primera en hacerlo a través de una so-

Jean Patou fue la
primera diseiiadora en
lanzar un perfume, pero
Chanel fue pionera en
poner su nombre en él

‘ -

ciedad conjunta, Parfume Chanel, con el
empresario Pierre Wertheimer, propietario
de la compania de maquillaje, cosmética'y
perfumeria Bourjois.

Dior, por su parte, sigui6 los pasos de Cha-
nel y cre6d también su propia sociedad para
gestionar la produccién y la distribucion de
su perfume con socios del sector. Christian
Dior, junto a su socio Marcel Boussac, se
alié con Coty. El primer perfume que vio
la luz tras esta alianza fue Miss Dior, en
honor a su hermana. Pese a que Dior fue
pionero en el desarrollo del negocio de las
licencias, opto por una joint venture para su
linea de perfumeria.

Quien si apost6 por la formula de la licencia
fue su pupilo Pierre Cardin. El disefiador de
origen italiano, que inicid su carrera en la
casa francesa de costura, fue quien llevo al
limite el modelo de negocio de las licencias.
A mediados de la década de los ochenta,
Cardin gestionaba 540 licencias, que gene-
raban ventas de alrededor de mil millones
de dolares y cerca de 160.000 puestos de
trabajo. En 1985, su negocio de fragancias
aport6 sesenta millones de doélares.
Cardin lanz6 su primera fragancia bajo li-
cencia en 1970 con Jacqueline Cochran,
propiedad de America Cyanamid. Su socio
en la perfumeria introdujo sus diferentes
marcas de fragancias en el mass market.
En las décadas de los ochenta y los noventa,
a medida que el lyjo fue ganando terreno
y conquistando nuevos mercados, también

fue diversificando y extendiendo sus marcas
hacia otros articulos, como la perfumeria.
En su cruzada por maridar artesania y exclu-
sividad con industria y globalizacion, el lujo
tendid la mano al consumidor medio con
las fragancias. Obsession de Calvin Klein fue
uno de los primeros superventas del sector.
El disenador neoyorkino, que empez6 a des-
puntar a finales de la década de los setenta,
vendid en 1980 su negocio de perfumeriay
cosmética a la empresa de cuidado personal
Minnetonka (hoy The Village Company)
por un millén de doélares.

Calvin Klein pasara a la historia moderna de
la perfumeria por haber realizado la prime-
ra campaifia de publicidad de presupuesto
desbordado. En 1985, Minnetonka invirtid
17 millones de dolares para lanzar Obses-
ston mujer y otros seis millones mas para la
edicion de hombre. En 1987, las ventas de
ambos perfumes generaron cien millones de

‘Obsession’ de Calvin
Klein realizé la primera
inversion millonaria para
una campainia publicitaria,
de 23 millones de délares
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dolares. El siguiente lanzamiento fue Ezerni-
ty, en 1988, a cuya campana se destinaron
18 millones de ddlares y, aquel mismo afio,
genero ventas por 35 millones de dodlares.
Un ano después, Minnetonka vendio las
fragancias y cosmética de Calvin Klein a
Unilever por 376,2 millones de ddlares.
En pleno auge del fendmeno,Yves Saint
Laurent cerré la venta de la empresa con
Sanofi, la division de perfumeria y cosmé-
tica del gigante industrial Elf Aquitaine,
que entonces era el tercer mayor grupo
del sector por detras de L’Oréal y Estée
Lauder. Era 1993 y entonces las ventas
de fragancias de la compaiiia de moda
aportaban ya el 80% al total de su fac-
turacion, que ascendia a 3.000 millones
de francos suizos (cerca de 500 millones
de dolares).

“El perfume no necesita talla, le llega a todo
el mundo”, explica la consultora Inmacu-
lada Urrea, co fundadora de Sofico Media,
quien afirma que las fragancias son el suefio

de toda marca, “su coronacion”, porque es
el mercado que refleja su grado de populari-
dad. Seguin Urrea, para las marcas de éxito,
el perfume es la guinda del pastel, pero si, en
cambio, la fragancia es un fracaso en ventas,
implica que la ensefia es poco popular.
Por otro lado, la experta subraya que las
empresas de perfumeria no dejan escapar
este negocio, altamente rentable, en el que
los margenes son “monstruosos”. “éSe han
preguntado alguna vez cual es el precio real
de los 100 mililitros de un frasco de Cha-
nel?”, pregunta Urrea.

“En la perfumeria, cada vez mas prima la
marca, el disefio del frasco y el envoltorio
antes que el producto”, apunta Mel Solé,
profesora de la facultad de Ciencias Eco-
noémicas en la Universidad de Barcelona y
directora del Master en Direccion y Gestion
del Marketing. “El objetivo es introducir la
marca a la gente mas joven de su categoria
o a la clase media que aspira a introducirse
en el lujo”, senala.

“En la perfumeria, cada
vez mas prima la marca,
el disefio del frasco

y el envoltorio antes
que el producto”, apunta
Mel Solé, de la UB

SUPERAR A LA MARCA DE MODA

Urrea apunta también que en muchas oca-
siones, y como consecuencia de ceder este
negocio a terceros, se diluye la relacion en-
tre la identidad de la marca y la publicidad
del perfume. “A veces estan alineadas, pero
otras muchas veces no, depende del acuerdo
con el licenciatario”, asegura. “Es bastante
habitual que entre los perfumes y las marcas
haya poca sintonia y esto es un arma de
doble filo, ya que si no sabe transmitir el
suefio de la marca puede que no funcione”,
apunta la experta.

>
CHANEL N°5

El primer perfume de Chanel dio sus primeros pasos a través del boca a boca
vaporizando con él los salones de alta costura. En 1924, la disefiadora cre6 una
sociedad con Pierre Wertheimer para comercializarlo en Europa y Estados Unidos.

>
MISS DIOR

Christian Dior fue pionero en el desarrollo del negocio a través de licencias, sin
embargo, para su linea de perfumeria sigui6 los pasos de Chanel y Christian Dior
y Marcel Boussac crearon una joint venture con Coty.

PIERRE CARDIN
Pierre Cardin hizo del perfume uno de sus caballos de batalla y se basté

con él para acercarse al mass market. En 1985, sus fragancias generaban
ventas de sesenta millones de délares.

N
YVES SAINT LAURENT

HsSanjaurent

—

Uno de los long sale, junto a Cold Water de Davidoff, es Opium de Yves Saint
Laurent, que cuatro décadas después de su lanzamiento aun se mantiene

entre los perfumes més vendidos de todo el planeta.
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“El altimo perfume
super ventas de Paco
Rabanne, ‘One Million’,
no tiene nada que ver
con la identidad de la
marca de moda”, seiala
Inmaculada Urrea

Segun Urrea, hay perfumes que han llegado
incluso a superar a la marca, como el popu-
lar Air du Temps, de Nina Ricci, mas popular
que la propia ensefia, o Eau de Rochas, que
sobrevivio a la firma. De hecho, en la actua-
lidad, ambas son propiedad de grupos de
perfumeria: la primera de ellas pertenece a
la espanola Puig y, la segunda, a Interpar-
fums. En esta misma linea se sittia también
ColdWater, de Davidoff, un grupo suizo de
articulos de lujo que popularizé su marca a
través de su fragancia masculina, que lanzo
en 1988 con Coty y que se ha convertido en

el long seller de referencia del sector.

Paco Rabanne, por su parte,vaain mas allay
es ejemplo de como la perfumeria ha creado
un imaginario para la marca completamente
diferente al que en su dia construy6 su dise-
fiador. “El ultimo perfume super ventas de
Paco Rabanne, One Million, no tiene nada que
ver con la identidad de la marca de moda”,
sefiala Urrea. Sin embargo, los consumidores
parecen vivir ajenos a esta falta de sintonia.
Entre 2008, afio que se lanzo la fragancia,
hasta 2012, se comercializaron 25 millones
de frascos. Puig, propietario de la marca
desde el afio 2000, ha relanzado su linea de
prét-a-portery el afio pasado abrid su primer
establecimiento en Paris, en la Rue Cambon.
La fiebre por las licencias ha alcanzado tales
cotas que cuando Procter&Gamble vendio
sunegocio de belleza a Coty en 2016, exclu-
yo del acuerdo la licencia de fragancias de
Dolce&Gabbana. El gigante estadounidense
negocio el traspaso de su perfume estrella
por separado con otros gigantes del sector,

como Puig, I’Oréal y Shiseido. Finalmente,
fue el grupo japonés el que se llevo el gato
al agua. Se calcula que los perfumes y la
cosmética de la firma italiana generaron una
cifra de negocio de mas de 400 millones de
euros en 2015.

De la misma manera que ha ocurrido en
la moda, el retail también ha irrumpido en
el sector de la perfumeria. Si bien siempre
han existido tiendas monomarca, ahora em-
piezan a desarrollarse modelos de negocio
que extienden sus cadenas en las que solo
comercializan sus propios productos. La
francesa Sephora, propiedad de LVMH,
pese a comercializar articulos de perfume-
ria y cosmética de otras marcas, engrosa
cada vez mas sus propias lineas, a las que va
dando mayor numero de metros cuadrados.
En Espana, Equivalenza, La Botica de los
Perfumes o Drops&You, entre otras, son
ejemplo de esta tendencia, que se ha mar-
cado como objetivo convertir el perfume en
accesorio de moda. m

kg

ofter shoys
Opras rosoge

CalvinKlein

>
CALVIN KLEIN

El primer lincenciatario de la linea de fragancias y cosmética de Calvin Klein
fue Minnetonka (hoy The Village Company), que compro la licencia por un millén
de délares y la vendi6 diez afios después por 372 millones de doélaers.

Ossrssion

Calvink lein

Shigy
thoyy
Spra, , i

>
PACO RABANNE

El grupo catalén Puig elabor6 en 1968 el primer perfume para Paco Rabanne
cuando el disefiador daba sus primeros pasos en Paris. En el 2000, la compafiia
de perfumeria adquirié la empresa.

NINA RICCI
Propiedad también del grupo Puig desde finales de los noventa, el perfume de

Nina Ricci ha superado en popularidad a la marca y su histérico L'Air du Temps
se mantiene en los rénkings de més vendidos.

DOLCE§GABBANA
La licencia de fragancias de Dolce&Gabbana protagonizé una de las pujas
mas sonadas de 2016. Fue el japonés Shiseido el que finalmente se hizo
con ella tras desembolsar 400 millones de délares.
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MERCADO GLOBAL DE LA PERFUMERIA

Emergentes, nichoy

unisex: como lle

51.000 millones

POR SILVIA RIERA

+

La perfumeria avanza a paso lento, pero
seguro. Se trata de un sector fuertemente
estacionario, con ventas muy concentra-
das en unos pocos periodos al afio y con
consumidores muy leales a marcas y fra-
gancias. A diferencia de otros sectores de
consumo, el negocio de las fragancias no
arroja crecimientos a doble digito, sino que
se mueve en torno a valores bajos, pero
constantes. Por el momento, las ventas de
la perfumeria solo registran fuertes subidas
en las economias emergentes apoyadas en
la extension local de las marcas globales.
En 2015, la facturacidn global del sector
mantuvo el pulso alcista y crecié un 6%
respecto al afio anterior, hasta alcanzar
un tamarfio de 45.700 millones de ddlares
(42.954 millones de euros). El avance re-
gistrado en 2015 fue el mas elevado desde
2010, segun datos de la empresa de analisis

de mercados Euromonitor International.
Se calcula que en 2022 las ventas mun-
diales de fragancias y perfumes asciendan
hasta 51.000 millones de ddlares (47.641
millones de euros), segun el estudio Fra-
grances and perfumes, a global strategic bu-
siness report, de Global Industry Analysts.
El informe subraya que, junto al tirén de
los mercados emergentes, otros factores
que impulsaran el crecimiento del sector
seran las innovaciones de producto, la po-
pularizacién de los segmentos nicho y el
trasvase de consumidores del mass market
a la perfumeria de prestigio.

Por el momento, en 2015, de las diferentes
categorias de producto, la que marco una
subida mas acusada fue precisamente la
de las fragancias de prestigio, que incre-
mentaron sus ventas cerca de un 7% en
relacién al afio anterior, superando por
primera vez al ritmo de crecimiento del seg-
mento mass market, que crecio un 5,7%. En

MEN'S FRAGRANCES

gar alos

en 2022

En 2015, las ventas
globales de perfumeria
alcanzaron 45.700
millones de délares, un
6% mas que un aio atras
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este sentido, desde Euromonitor sefialan
que la perfumeria de prestigio ha recibido
el espaldarazo de las nuevas empresas de
perfumeria de nicho, que estan contribu-
yendo ya a expandir este mercado con una
propuesta personalizada y exclusiva.

En las diferentes areas geograficas, la base
de consumidores de marcas de prestigio se
expande, ante un crecimiento mucho mas
lento de las fragancias del segmento mass
market, incluso en mercados donde este
ultimo tiene un gran protagonismo, Como
es el latinoamericano. En este sentido, las
ensefias de gama mas alta buscan nuevas
oportunidades de compra mas alla de la
fragancia convencional con el lanzamiento
de versiones en spray del perfume o nuevas
formulas de la fragancia habitual.

En 2015, la perfumeria

de prestigio elevo sus
ventas un 7%, por encima
del ‘mass market’,

que crecié un 5,7%

LOS MERCADOS ‘ESTRELLA’
DE LA PERFUMERIA

Estados Unidos lidera el mercado mundial
de la perfumeria. Segtin datos de Euromo-
nitor, en 2015 los estadounidenses gastaron
7.753,2 millones de doélares (7.243 millones
de euros) en fragancias. Le sigue en el ranking
Brasil, donde el sector registré un negocio de
5.667 millones de ddlares (5.294 millones
de euros). La tercera posicion en el podio la
ostenta Reino Unido, con un tamarfio de 2.534
millones de dolares (2.367 millones de euros).
El zop fivelo completan Francia, con ventas en
2015 de 2.501,4 millones de ddlares (2.337
millones de euros), y Alemania, con 2.484
millones de dolares (2.320 millones de euros).
Les sigue Arabia Saudi, donde el sector de
la perfumeria factur6 2.202,4 millones de
dolares (2.057 millones de euros). Espana,
por su parte, ocupa la séptima plaza en el
ranking, con ventas de 1.526,6 millones de
dolares (1.426 millones de euros).
Completan la clasificacion de los principales
mercados del sector Rusia, donde en 2015
generd ventas por valor de 1.427,4 millones de
dolares (1.333 millones de euros), y México,
donde alcanzo6 1.280,1 millones de ddlares
(1.196 millones de euros). Estos nueve paises
generan el 60% del total de la cifra de negocio
global de la perfumeria.

Pese a que no aparece ningun pais de Asia
Pacifico en el ranking, se prevé que sea pre-
cisamente esta region la que tire de las ven-

tas en los proximos anos. En este sentido,
se espera que sea China el proximo pais en
ganar posiciones en esta clasificacion, ante
el incremento del poder adquisitivo de sus
hogares y la fuerte presencia que tienen las
marcas de lujo en el pais.

De hecho, se calcula que las ventas del sector
en el conjunto de la regidon de Asia Pacifi-
co (excepto Japon) registraran una tasa de
crecimiento medio anual del 10,2%, segun
el informe Perfumes Market: Global Industry
Analysis and Opportunity Assessment 2016-
2026, de la compafiia de analisis de mercados
Report Linker. Este fuerte impulso lo dara la
expansion en el mercado de las marcas lideres
del sector.

Otros informes, como el de Global Industry
Analysts, sefialan también a Oriente Medio
como otra de las regiones que pilotaran el

Se prevé que las ventas
en Asia Pacifico (excepto
Japoén) registren una tasa
anual de crecimiento

del 10,2% hasta 2026

PAGINA 9



PERFUMERIA, UN NICHO EN TRANSFORMACION

MODAES.ES DOSSIER

crecimiento global del sector, con subidas
medias anuales del 7,3%.

Por otro lado, el informe asegura que mer-
cados mas maduros para el sector, como La-
tinoamérica y Europa Occidental, seran los
que mas incrementaran su cuota sobre el total
mundial. De hecho, se prevé que en Europa
Occidental las ventas de este sector se eleva-
ran una media de un 3,2% anual hasta 2026.

CRECIMIENTO LENTO, PERO CONSTANTE

“El mercado de la perfumeria y la industria
de la belleza se han movido de manera con-
sistente en un rango de crecimiento de un
solo digito, en linea con el resto de bienes de
consumo”, explica Claudia D’Arpizio, res-
ponsable de mercado de lujo en la consultora
Bain&Company. D’Arpizio sostiene que, en
comparacion con otros articulos de lujo, las
ventas de los productos de belleza siempre se
consideraron bajas. Sin embargo, ahora, con la
desaceleracion del consumo de lujo, el negocio
de la belleza, con su tendencia constante, esta
superando al resto de las categorias.

Segun un estudio de Bain&Company, las
ventas de perfumes de lujo alcanzaron
23.000 millones de euros en 2015, un 2%
mas que en el afio anterior. De hecho, entre
2007 y 2009, las ventas de cosmética y per-
fumeria de lujo contrajeron sus ventas una
media del 3% anual, mientras que, desde
entonces, el sector ha registrado subidas
del 5% anual. Las prendas de vestir, por su
parte, disminuyeron sus ventas un 8% anual
entre 2007 y 2009, mientras que las elevaron
un 7% anual entre 2010y 2015.

En el ambito del lujo esta abriéndose paso la
perfumeria de nicho, de ensefias artesanales
o fragancias de autor. Este segmento esta
ganando terreno incluso dentro de las mis-
mas marcas de lujo como una extension mas
de sus lineas de fragancias. Por otro lado,
el canal monomarca también ira ganando
cuota de mercado con cadenas que cubran
diferentes posicionamientos.

“Muchos de los habitos tradicionales relacio-
nados con el consumo de las fragancias estan
cambiando y hay una tendencia a probar
productos nuevos”, explica D’Arpizio. “La
fragancia perfecta para toda la vida, aquella
que se compra una vez y otra vez, ya no esta
hecha para los millennial, que quieren probar
mas”, aflade. Segtn la experta, de la misma
manera que ocurre en otras categorias de
producto, la experiencia en este ambito es
cada vez mas importante.

De hecho, se espera que sean los mullennial, la
ultima generacion de ciudadanos en acceder
al mercado de consumo, los que tiren de
las ventas de este sector. Coincide en ello
el informe de Report Linker, en el que se
apunta que el crecimiento del sector vendra
dado, en gran parte, por el aumento del uso
de perfumes por parte de la poblaciéon mas
joven, que impulsara también al alza las ven-
tas por Internet.

Otros factores que impulsaran la expansion
del mercado global de la perfumeria seran:
la continua presion sobre la estrategia de
producto de los grandes operadores y una
mayor diversificacion de las marcas hacia
las diferentes franjas de precios, ademas de
un incremento del gasto por parte de los

Principales mercados
de la perfumeria

En millones de délares

1.427,4 1.526,6

1.281,1

MEXICO RUSIA ESPANA

Fuente: Euromonitor

2.484 2.501,4

2.202,4
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consumidores. En sentido contrario, los ex-
pertos sefialan que las falsificaciones y el uso
de productos quimicos perjudiciales para la
salud seran los elementos que ralenticen el
crecimiento del sector.

Segtn el estudio de Report Linker, por ca-
tegoria de producto, sera el segmento de eau
de toilerte el que mas crecera en el mundo en
los préximos afios. Sin embargo, el perfume
continuara liderando el mercado global de
las fragancias con una cota del 52% sobre
el total. Dentro de la categoria del perfume,
tiraran de sus ventas los articulos unisex y
los dirigidos al hombre, el primero por ser
un nuevo target demografico en ascenso y, el
segundo, por la creciente aceptacion de los
productos masculinos de belleza. Por pri-
mera vez, la categoria de perfumes de mujer
deja de ser la que capitanea el crecimiento
del sector, debido a la diversificacion y al
desarrollo de nuevos productos. Por otro
lado, se espera que las marcas internaciona-
les continuen extendiéndose a nivel global
a través de los mercados emergentes, pero
también apoyandose en el comercio online
y la comunicacion a través de redes sociales,
que puede impulsar su popularizacién en
economias maduras.

Por ultimo, han empezado a irrumpir en
el mercado fragancias organicas y natura-
les, algo que entronca con los movimientos
sociales y de consumo sostenible y respon-
sable, que han empezado a abrir un nuevo
segmento de mercado. Los expertos asegu-
ran que este tipo de fragancias aceleraran
su expansion en los proximos afos en los
mercados maduros del sector. m

7.753,2
5.667
2.534,6
REINO BRASIL ESTADOS
UNIDO UNIDOS
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ESTADOS UNIDOS, FOCO DEL 17%
DEL NEGOCIO MUNDIAL DEL PERFUME

Estados Unidos domina con
claridad el mercado mundial de la
perfumeria. El pais concentra el 17%
de las ventas globales del sector. Se
calcula que el 60% de la poblacién
utiliza algun tipo de fragancia de
manera habitual, una de las tasas
mas elevadas del planeta.

Hasta ahora, dos gigantes del sector,
L'Oréal y Coty se han ido disputando
el liderazgo del negocio de las
fragancias en el pais. Sin embargo,
tras la adquisicién del negocio

de belleza de Procter&Gamble, el
grupo estadounidense se ha hecho
finalmente con el podio. Pese a esta
competencia por el liderazgo, los
best sellers en el mercado son del
grupo francés Chanel.

Por otro lado, y a diferencia de otros
paises, Estados Unidos cuenta
también con una fuerte presencia
del operador local Avon, que
funciona bajo el sistema de venta
directa. Las ventas en fragancias del
grupo estadounidense de higiene,
cosmética y perfumeria ascendieron
en 2015 a 1.632,8 millones de
délares (1.525 millones de euros) y
representaron el 27% del total de su
cifra de negocio.

CHINA: SOLO EL 1% DEL PAIS
USA PERFUME CON ASIDUIDAD

La categoria de perfumes de
prestigio lidera el sector con

cerca de la mitad del mercado
estadounidense. Seguin un estudio
de la empresa de andlisis de
mercado NPD Group, las ventas de
este segmento en el pais se sittan
en torno a 4.000 millones de délares
(3.737 millones de euros) y, en los
Ultimos afos, han registrado un
crecimiento anual practicamente
plano, de entre el 1%y el 2%.

La distribucién de la perfumeria

en el pais se concentra a través de
los grupos de grandes almacenes
(como Macy’s, Nordstrom o Neiman
Marcus, entre otros) y de los
supermercados (como Walmart).
Los drugstores también son un
actor relevante y algunos estudios
le otorgan un 6% en la cuota de
mercado de la distribucion del
sector en el territorio. Estados
Unidos es también el pais donde
mas avanza el comercio online de
articulos de perfumeria. En este
mercado también operan cadenas
de perfumeria selectiva, como
Sephora y Perfumania, y retailers
monomarca, como Penhaligon’s, Le
Labo o Joe Malone, entre otros.

El negocio de la perfumeria, tal y
como se entiende en Occidente,
retras6 su entrada en China ante

la falta de familiaridad de sus
consumidores. El perfume no es

un articulo de uso habitual entre

los ciudadanos chinos y no ha sido
hasta hace apenas una década
cuando el sector ha empezado

a despegar en el pais a medida

que la gente joven ha relacionado
las fragancias con su bienestar
personal. Las marcas internacionales
de perfumeria dieron sus primeros
pasos en el mercado chino en los
noventa a través de los duty free de
los aeropuertos del pais.

En la actualidad, se calcula que
s6lo un 1% de ciudadanos chinos
utiliza perfume de manera habitual,
frente al 60% en mercados maduros
como Estados Unidos o Reino
Unido. EI 70% de las ventas del
sector se concentran en las grandes
ciudades del pais, como Pekin,
Shanghai o Chengdu, y el 30% de la
facturacion anual se genera en San
Valentin. La incorporacién de una
nueva generacion de ciudadanos

al mercado de consumo esté
impulsando este sector, que tiene

una tasa de crecimiento anual

bajo, de en torno al 7% a precios
constantes, segin Euromonitor.
Ante la falta de tradicion local, el
mercado chino de la perfumeria
esta totalmente copado por marcas
internacionales. Como no es un
producto de primera necesidad
para el ciudadano, el consumo se
asienta sobre su vertiente mas
emocional. Chanel, por ejemplo, es
el superventas del sector el pais,
con un 14% de la cuota de mercado.
Christian Dior es la segunda marca
que mas perfumes vende en China,
seguida de Lancéme y Calvin Klein.
Sin embargo, los expertos sostienen
que el mercado ird ganando tamafio
a medida que la oferta se vaya
diversificando.

A principios de 2017, el grupo
espafiol Puig sell6 una alianza

con Luxasia, uno de los mayores
operadores del sector en China.

La compaiiia, que trabaja bajo el
sistema de las licencias, cuenta
con una trayectoria de treinta

afios y, ademas de operar en el
gigante asiatico, ha logrado abrirse
camino en otros once mercados del
continente.
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N
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QUIEN ES QUIEN EN EL NEGOCIO DE LA PERFUMERIA

Coty, L Oreal y Estéee
Lauder: un negocio
globaly concentrado

POR SILVIA RIERA

+

La perfumeria se concentra. Gran parte
del negocio del perfume esta en manos de
unos pocos gigantes de la cosmética. En los
ultimos afios, ademas, se ha acentuado esta
concentracion después de que se concreta-
ran varias operaciones de compraventa en
el sector. I’Oréal, Coty, Shiseido, LVMH,
Puig o Revlon son algunos de los grupos que
han reforzado tltimamente su negocio de
perfumeria a golpe de compras.

A raiz de estos movimientos, se han trasla-
dado varias fichas en el ranking mundial de
los lideres de la perfumeria. Coty arrebatara
elliderazgo del sector a I’ Oréal una vez con-
solide la adquisicion del negocio de belleza
de Procter&Gamble, en la que ha sido la
mayor operacion del sector. Tras integrar
la cartera de marcas de Procter&Gamble,
Coty se convertira en el mayor grupo del
mundo de perfumeria y sumara a su pool

de marcas las licencias de perfumes de
Hugo Boss, Gucci, Lacoste, Escada, James
Bond, Gabriela Sabatini, Stella McCartney
o Alexander McQueen, entre otras. Cuando
se hizo publica la compraventa, el negocio
de belleza de Procter&Gamble generaba
ventas anuales de 5.900 millones de délares.
I’Oréal, por su parte, ha ostentado hasta
ahora la primera posicion del ranking de la
perfumeria, con unas ventas en este sector
que ascienden a 2.475,2 millones de euros.
La compania es propietaria de las licencias
de algunos de los super ventas, como La vie
est belle de Lancome, S7 de Giorgio Armani
y Black Opium deYves Saint Laurent.

LVMH, por su parte, ocupa la tercera plaza
en la clasificacion. El mayor conglomerado
del mundo del lujo, con una facturacién de
35.700 millones de euros en 2015, sitia esta
division dentro del negocio de perfumeria
y cosmética. Las fragancias generon 1.851
millones de euros en el ejercicio de 2015, el

Coty arrebata el

liderazgo de la perfumeria
a L’Oréal tras adquirir

la division de belleza

de Procter&Gamble

el afio pasado

41% de las ventas de esta area. El maquillaje
generdé otro 40%, mientras que el peso de
la cosmética fue del 19%. Con esta cifra de
ventas, que representa un crecimiento del
9% respecto 2014, la empresa mantiene en
su objetivo de alcanzar los 2.000 millones
de euros de facturacion en 2017.

La esparfiola Puig es la cuarta en la clasifi-
cacidn con una cifra de negocio de 1.645

Los super ventas
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milliones de euros. El grupo es propietario
de las marcas Paco Rabanne, Nina Ricci,
Carolina Herrera y Jean Paul Gaultier. De
hecho, Puig encogio el beneficio en 2015 por
la absorcion de Gaultier. El grupo cuenta
con una plantilla de 4.483 empleados.
Cierra el r0p five del ranking la estadouni-
dense Estée Lauder, cuyo negocio de fra-
gancias ascendio en su ejercicio de 2016
(finalizado en junio de 2016) a 1.486,7 mi-
llones de euros, el 13% del tota de su cifra
de ventas, que situd en 11.262,3 millones
de euros. LLa compaiiia cuenta con marcas
propias de perfume, como Aerin, y con li-
cencias de marcas de moda, como DKNY,
Tommy Hilfiger, Tory Burch o Ermenegildo
Zegna, entre otras.

Chanel deberia estar también entre los cinco
mayores grupos, aunque es dificil saber cual
es su facturacion en fragancias. Su division
de cosmética y perfumeria situ6 en 2015

L’Oréal ha liderado
hasta ahora el sector,
a pesar de que la
perfumeria representa
sélo el 9% de sus
ventas totales

sus ventas en 2.910 millones de euros, sin
embargo, la empresa no facilita datos sobre
cual es el peso de las fragancias.

Mas alla del rop five, se posicionan otros
gigantes de la cosmética, que también
compiten en el campo de la perfumeria. Es
el caso del japonés Shiseido, que facturo
en 2015 un total de 777.687 millones de
yenes (cerca de 6.500 millones de euros).
No obstante, su protagonismo en perfu-
meria todavia es menor.

Revlon, por su parte, generd en 2015 en per-
fumeria ventas por valor de 363,7 millones
de dolares, que representaron el 19% de su
facturacion. En un nivel similar se encuentra
la francesa Interparfums. Las ventas de la
compaiiia especializada, propietaria de las
licencias de perfume de Coach, Balmain,
Jimmy Choo o Lanvin, entre otras, ascen-
dieron en 2015 a 327,4 millones de euros.

‘BOOM’ DE OPERACIONES CORPORATIVAS

Coty y Procter&Gamble protagonizaron la
mayor compraventa del sector en los ulti-
mos afios. LLa operacion, que elevo a Coty al
liderazgo de la perfumeria, también le situd
en la tecera plaza del negocio mundial de la
cosmética. Pese a la magnitud del pacto, este
no incluyo la licencia estrella del conglome-
rado de gran consumo, la de Dolce&Gab-
bana, que sélo en 2015 generd ventas por
valor de 400 millones de euros. Tres meses
después de aquella macroperacion, y tras la
puja de Puig y L’Oréal por ella, la adquirio

la japonesa Shiseido, un peso pesado de la
cosmeética, pero que combate en la categoria
pluma en el ambito de la perfumeria.
Puig, a su vez, comproé en enero de 2016 a
Shiseido la licencia de perfumes de Jean Paul
Gaultier, marca de la que es propietario des-
de hace cinco anos. Se trata de un negocio
de mas de 150 millones de euros anuales.
El grupo estadounidense Revlon inicié en
2015 una fuerte apuesta por el sector de la
perfumeria y adquiri6 la britanica CBBeau-
ty, en una operacién que incluyé también
el distribuidor SAS&Company. El afio pa-
sado, Revlon compro Elizabeth Arden por
419 millones de dodlares con el proposito
de reactivar el negocio de las licencias de
fragancias para celebridades. Entre estas,
Elizabeth Arden tiene en cartera las de Justin
Bieber, Taylor Swift, Mariah Carey, Britney
Spears o Elizabeth Taylor, entre otras.
LVMH, otro de los gigantes de este sector,

La espaiiola Puig es la
cuarta mayor empresa
de perfumeria del mundo
con marcas como Paco
Rabanne o Nina Ricci
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ha ganado también posiciones en este am-
bito con el esperado lanzamiento del per-
fume de Louis Vuitton, que abandono este
campo en 1987. Los expertos sostienen que
el negocio de la perfumeria podria aportar
a la histdrica marca francesa entre 60 y 80
millones de euros solo en el primer afio.
El lanzamiento del perfume Louis Vuitton
se produce ademas cuatro afios después
de que LVMH realizara uno de los fichajes
estrella en el sector e incorporara a Jacques
Cavallier-Belletrud, el hombre detras de
best sellers como Acqua di Gio, de Giorgio
Armani, o L’Eau d’Issey, de Issey Miyake.
L’Oréal ha reforzado también en los ultimos
meses su negocio de perfumeria tras adqui-
rir en junio de 2016 Atelier de Cologne,
especializado en perfumeria de nicho. El
gigante de la cosmética incorporo Atelier de
Cologne a su division I’Oréal Luxe, donde
figuran marcas como Armani Privé, Maison
Lancéme o Replica by Maison Margiela.
De hecho, han sido varias las operaciones
en las que grandes grupos del sector han
sellado adquisiciones de negocios de per-
fumeria de nicho. Es el caso también de Le
Labo o Frédéric Malle, que ha comprado
Estée Lauder, o Penhaligon’s o L’Artisan
Parfumeur, que adquiri6 Puig.

“Los operadores del segmento del lujo han
ido fortaleciendo de esta manera sus posi-
ciones en el mercado”, explica Nicholas
Micallef, analista senior en belleza y cuida-

do personal de la empresa de estudios de
mercado Euromonitor. Segiin Micallef, las
operaciones en el campo de la perfumeria
de nicho ayudan a los grandes grupos “a
minimizar el riesgo y refuerzan una ima-
gen de ser un genuino operador de lujo”.
“Los elevados margenes de beneficio de este
segmento fortalecen su cuota de mercado
y su rentabilidad, a la vez que financian el
desarrollo de perfumes personalizados”,
anade el experto.

NEGOCIO DE ‘BEST SELLERS’

“Los fabricantes de perfumes estan atas-
cados en un ciclo de marketing muy caro”,
afirma el informe Dollar and Scents:Winning
in Fragrances, de la consultora AT Kearney.
“Aquellos que entiendan qué funciona y
qué no entre los consumidores son los que
tendran una oportunidad para hacer dolares
de las esencias”, afirma. Los autores del in-
forme sostienen que, s6lo en 2015, hubo en
el mercado estadounidense de las fragancias,
el mayor del sector en el mundo, cien nuevos
lanzamientos. Sin embargo, el ranking de
los perfumes mas vendidos apenas se ha
movido en los ultimos cinco afios.

En este sentido, tres de los perfumes mas
vendidos en el mundo se lanzaron hace mas
de una décaday otros tres pertenecen a una
misma compaiiia, Chanel, incluido el po-
pular Chanel n°5, que mantiene la tercera
posicidn entre los best sellers de la perfume-

COTY, UN HISTORICO QUE AVANZA

ria femenina y fecha de 1921. Coco Made-
moiselle, de 2001, lidera con autoridad este
ranking, al menos, desde 2010. La segunda
posicion ha sido mas disputada: entre 2010
y 2013, la ocup6 Beautiful de Estée Lauder;
en 2014 se la arrebatd Flowerbomb de Vik-
tor&Rolf, y en 2015, Daisy de Marc Jacobs.
Completan el zop five de los super ventas
Chance Eau Tendre, de Chanel, y Light Blue,
de Dolce&Gabbana. Ambos llevan ocupan-
do estas posiciones desde 2010. La clasifi-
cacion de los perfumes para hombre ha sido
mucho mas dinamica en los altimos cinco
afios, a pesar de que Acqua di Gio, de Giorgio
Armani, ha mantenido también el liderazgo
en los ultimos seis afos. LLa segunda posicion
se ha ido sorteando entre Armani Code y
L’HommeYSL, mientras que el cobre se lo
arrebat6 Polo Red, de Ralph Lauren, a The
One, de Dolce&Gabbana.

En la tabla baja del ranking, Bleu de Chanel
ha ocupado entre 2010 y 2015 la cuarta
posicion, mientras que la quinta la han pe-
leado Gucci Guilty y D&G Light Blue. Tras
efectuar una encuesta entre los consumido-
res, los autores del estudio de AT Kearney
concluyeron que el 34% de las personas
compra perfumes para reponer el que se le
ha terminado, mientras que el 21% lo hace
tras olerlo en tienda y 19% lo hace por im-
pulso. Un 12% de los consumidores compra
para regalo; el 7% por el boca a boca y, un
6% por la publicidad. m
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L'OREAL, DUENO DE LOS ‘BEST SELLERS’

DE LAS FRAGANCIAS

Fundada en 1909 por el quimico

y empresario Eugene Schueller,
L'Oréal es en la actualidad el mayor
grupo del mundo de cosmética y
perfumeria, que ha ido agrandando
su tamanio a través de adquisiciones,
diversificacion y expansion

global. Schueller, padre de Liliane
Bettencourt, dio sus primeros pasos
en este negocio con el lanzamiento
de un tinte para pelo de nombre
Oréal que comercializé entre los
peluqueros de Paris. En pocos afos,
el empresario introdujo el tinte

en Austria, Holanda, Reino Unido,
Estados Unidos, Canada y Brasil.

En las siguientes décadas, la
companiia fue ganando tamafno

con la compra de otras marcas,

el lanzamiento de otras nuevas

e incluso la edicion de la revista
especializada Votre Beauté. Yaen la
década de los sesenta, y tras fallecer
el fundador, tom6 las riendas del
negocio Francois Dalle, autor del
fenémeno llamado Le Grand L'Oréal.
Bajo su mandato, la empresa dio

el salto a bolsa, compré Lancome,
Garnier y Biotherm, y lanzé el primer
perfume de disefiador.

En el cambio de siglo, fue su

LVMH, PROPIETARIO DEL LUJO

sucesor, Lindsay Owen-Jones,
quien dio al grupo su dimensién
global, manteniendo la estrategia de
adquisiciones (Helena Rubistein, La
Roche-Posay, Maybelline, Kiehl's) y
las licencias de marcas. Su actual
presidente y consejero delegado,
Jean-Paul Agon, mantiene la misma
politica de crecimiento que sus
predecesores.

El gigante francés cerré 2015 con
una cifra de negocio de 25.257,4
millones de euros. Las fragancias
representan el 9,8% de las ventas
del grupo, un total de 2.475,2
millones de euros. Segun la propia
empresa, es responsable del

12,2% de las ventas mundiales de
fragancias.

La compaiiia gestiona las marcas
de perfumeria de Lancéme, Giorgio
Armani, Yves Saint Laurent, Ralph
Lauren, Viktor&Rolf, Cacharel, Diesel,
Guy Laroche o Maison Margiela,
entre otros. En 2015, esta divisiéon
del grupo avanzé gracias al impulso
de las fragancias de mujer La vie est
belle, Si'y Black Opium, asi como

los de hombre, Polo Red y Acqua di
Gio, segun explica la compaiiia en su
memoria anual.
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Los origenes de Coty se remontan
a 1904, cuando el empresario
francés Frangois Coty puso en
marcha en Paris la compaiia que
hoy mantiene atin su nombre. El
emprendedor quiso revolucionar
el negocio de la perfumeria y

cred en las afueras de la capital
francesa la Perfume City, una zona
industrial en la que controlaba
todo el proceso de produccién del
perfume, incluyendo los campos de
flores, las fabricas de packaging o
el transporte de entrega.

El propésito de Coty desde sus
inicios fue dar un producto de
aspecto ostentoso, pero asequible.
Para ello, el empresario contactd
con artistas y artesanos de la época,
como René Lalique o Baccarat

para el disefio de sus articulos. En
1912, el emprendedor abrié sus
primeras filiales en Nueva York y
Londres. En la década de los veinte,
la empresa aceler6 en los mercados
internacionales, introduciéndose

en ltalia, Suiza, Alemania, Espafna y
Latinoamérica, y su filial americana
dio el salto al parqué.

Tras la muerte del fundador, el
negocio pasé a manos de su

exmujer, que volvié a casarse con
Leon Cotnareanu, quien tomé las
riendas de la empresa y, durante un
tiempo, pas6 a manos de su familia.
En la década de los sesenta, Coty
pas6 a manos de la farmacéutica
Chas Pfizer&Co y, en los setenta, se
unificaron los negocios europeo y
estadounidense, situando una Unica
sede en Nueva York.

En la década de los noventa, la
empresa pas6 a manos de la
alemana Benckiser Consumer
Products, que también compré
Lancaster Group y, con el tiempo, las
uni6. Mas adelante, Coty empez6 a
engordar a golpe de adquisiciones
y a ganar terreno en la cosmética:
adquirié la division de belleza de
Unilever, que incluia las licencias
de Calvin Klein, Cerruti, Chloé o

Karl Lagerfeld, entre otros, ademas
de Philosophy, Dr.Schoeller u OPI
Products, entre otros.

En 2015, Coty tom¢ el liderazgo
mundial del sector de la
perfumeria, ademés de ganar
posiciones en el de la cosmética,
con la adquisicion del negocio de
belleza de Procter&Gamble por
12.500 millones de délares.

MODAES.ES DOSSIER

LVMH cre6 su division de
perfumeria y cosmética en 2010
con diez marcas, entre ellas Acqua
di Parma, Christian Dior, Givenchy,
Loewe o Kenzo, entre otras. El
grupo ha ido forjando este negocio
de la misma manera que el resto: a
golpe de talonario. La compafiia de
Bernard Arnault adquirié Guerlain

a la familia propietaria en 1994;

en 2001, el grupo compré Acqua

di Parma. Parfums Christian Dior,
que la casa lanzé en 1947, pasé a
manos de LVMH en 2010. Lo mismo
ocurrié con Givenchy Parfums,
cuyos origenes se remontan a
1957; Perfumes Loewe, que lanz6
el primer perfume en 1972,y la
division Kenzo Parfums, creada en
1987. LVMH incorpor6 Givenchy y
a Kenzo a su cartera de marcas en
1993, y a Loewe en 1996.

Por otro lado, y al margen de la
division de perfumeria y cosmética,
el conglomerado del lujo es
también propietario de la cadena
especializada Sephora, que cuenta
con 2.000 tiendas en todo el mundo
y emplea a 30.000 trabajadores.
LVMH incorpora Sephora en su
division Selective Retailing, donde

también se encuentra el operador
de travel retail DFS, con 420 puntos
de venta.

En 2015, la division de perfumeria
y cosmética generd ventas por
valor de 4.517 millones de euros, un
15,3% més que en el afio anterior.
El 41% de esta cifra de negocio la
generaron los perfumes; el 40%, la
cosmeética, y el 19% restante, los
productos para el cuidado de la piel.
La perfumeria genera el 13% de la
cifra de negocio total del grupo y
emplea el 18% de la plantilla. En

el dltimo ejercicio, esta divisién
elevé un 15% sus ventas respecto
a 2014. El resultado operativo de
esta seccion fue de 535 millones de
euros, un 16% mas.

En 2016, Louis Vuitton regresé a la
perfumeria setenta afios después
de lanzar su ultimo perfume. Por
otro lado, también el afio pasado,
LVMH cambié la cupula de esta
division tras la salida de su
presidente y consejero delegado
Alain Lorenzo. En su lugar, el
grupo colocé a Romain Spizer,
hasta entonces responsable del
negocio en Europa de Parfums
Christian Dior.
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ESTEE LAUDER, EL SALTO DE LA
COSMETICA A LA PERFUMERIA

Nieta de un empresario quimico de
origen hingaro, Josephine Esther
Mentzer fund6 Estée Lauder junto a
su marido, Joseph Lauder, en Nueva
York. El nombre de Estée vino de
una variante del nombre de pila de
la fundadora. Los Lauder pusieron
en marcha la compafia en 1946
con una serie de productos para el
cuidado de la piel que distribuyeron
por salones de belleza y hoteles de
la ciudad. En menos de dos afos, la
cosmética de Estée Lauder entré en
Saks Fith Avenue.

La fundadora fallecié en 2004, pero
la saga familiar permanece ain
vinculada a la compafifa. Su nieto
William es el presidente ejecutivo

y otras dos nietas ocupan también
cargos directivos.

En su Gltimo ejercicio fiscal de
2016 (finalizado el pasado julio),

la compania alcanzé una cifra de
negocio de 11.262,3 millones de
délares, un 4,4% mas que en 2015.
Estée Lauder, que mantiene activa
su estrategia de crecimiento a
través de adquisiciones, ha iniciado
en 2016 una reestructuracion de
su negocio que podria costarle
hasta 700 millones de délares (621

CHANEL, UN IMPERIO FORJADO

millones de euros).

Por categorias de producto, el
grueso del negocio sigue liderado
por los articulos de cuidado de

la piel y los de maquillaje. Las
fragancias le generaron en 2016
ventas por 1.486,7 millones de
délares, el 13,2% del total.

El grupo comercializa sus productos
en 150 paises y territorios
principalmente a través del

canal multimarca. No obstante,
algunas de sus marcas cuentan
con cadenas de tiendas, como es
el caso de Jo Malone o Mac. Jo
Malone, por ejemplo, cuenta con
mas de 500 puntos de venta entre
tiendas y corners.

Al frente de la compafiia se
encuentra William P. Lauder,

quien asumio el cargo en 2009.

El directivo se incorporé en la
empresa familiar en 1986 como
director regional de méarketing para
Clinique en Estados Unidos y, desde
entonces, fue recorriendo diferentes
ambitos del grupo hasta alcanzar

la presidencia. Su mano derecha es
Fabrizio Freda, consejero delegado,
quien asumié el puesto hace
también ocho afos.

AL CALOR DEL PERFUME

ESTEE
LAUDER

COMPANIES

Los hermanos Alain y Gerard
Wertheimer siguen controlando

con independencia el negocio de
Chanel, propietario del Chanel no5,
la marca de perfumeria més vendida
de todos los tiempos. Cuando
celebré su noventa aniversario,

en 2011, la compafiia aseguré

que en el mundo se vendia un frasco
cada treinta segundos.

El imperio Chanel situ6 sus ventas
en 2014 en 7.510 millones de
délares. Sin embargo, el negocio

de perfumes y cosmética, que

la empresa contabiliza a parte,
ascendi6 a 2.910 millones de
doélares, segun la prensa local
francesa. No obstante, la compafiia
no informa sobre el peso que tiene
cada sector en las ventas totales.

El negocio de las fragancias hace
muchas décadas que esté en el
epicentro del grupo. La empresa,
fundada en 1910 por Coco Chanel,
pertenece a la familia Wertheimer
desde que ella fallecié. De hecho,
fue el abuelo de los actuales duefios
del grupo, Pierre Wertheimer, quien
fue socio y licenciatario del perfume
de Chanel. En paralelo a la compafiia
de la disefiadora, Pierre Wertheimer

puso en marcha en 1924 Parfums
Chanel, junto con la propia Coco
Chanely el fundador de Galeries
Lafayette, Theophile Bader, para
producir y vender perfumes y
productos de belleza. Cuando

la disefiadora murio, el
representante de la segunda
generacion de los Wertheimer
compro la totalidad del negocio.
En la década de los ochenta, cuando
Chanel se sumé a la euforia de la
globalizacion del lujo, fiché a Karl
Lageferld y empez6 a abrir tiendas,
su negocio del perfume continué
estético. En 1984, la empresa
lanz6 una segunda marca de
fragancias y no fue hasta 2001

que lanz6 una tercera.

Varios estudios sittan los perfumes
del grupo francés como los més
vendidos del mundo. Segin un
informe de Euromonitor, se calcula
que el Chanel no5 lidera con
comodidad algunos de los mayores
mercados de la perfumeria, como
Estados Unidos, Alemania y Reino
Unido. Sin embargo, se calcula que
el 60% del negocio de belleza (que
incluye cosmética) del grupo se
genera ya en la region Asia Pacifico.
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“La perfumeria innova
muchisimo, pero el
consumidor se foma su
fiempo en cambiar”

POR S.RIERA

+

Nemanja Babic es consultor en la oficina de
AT Kearney enToronto (Canadé). El directivo
es coautor del estudio Dollars&Scents, winning
n fragrances junto con Hana Ben-Shabat, en
el que se demuestra que el mercado esta do-
minado por marcas historicas y que el grueso
de los consumidores de perfumeria prefiere
comprar aquellas fragancias que ya conoce.
Babic inici6 su carrera profesional en Proc-
ter&Gamble como director de marca para
dar el salto después a la consultora. En AT
Kearney, el directivo se centra en bienes de
consumo, marketing, publicidad y disefio de
estrategias de ventas.

En comparacién con otros sectores,
como la moda, ;es la perfumeria

un negocio dinamico o estatico?

Al menos en Estados Unidos, que es el mercado
que mejor conozco, la perfumeria es un sector
de mucha inversion promocional y publicitaria,
y muy estacional. Casi la totalidad de las ventas
anuales se concentran en tres 0 Cuatro momentos,
como Navidad, SanValentin, el Dia de la Madre
y el Dia del Padre. Se estima que la mitad de
las ventas de fragancias en el mercado estadou-
nidense se realizan por la campafia navidefia.

En moda, por ejemplo, hay multitud
de marcas, que ademas lanzan
constantemente nuevas colecciones,

>

MAS DE 800
MILLONES EN
PUBLICIDAD

Una de las cifras mas
significativas que arroja
el informe de Nemanja
es que los grandes
grupos de cosmética

y perfumeria destinan
més de 800 millones de
délares en campafas
de mérketing cada

afio para promocionar
sus fragancias, desde
anuncios de televisién o
prensa hasta muestras
en tienda.

mientras que en perfumeria se percibe
poco movimiento en este sentido...

El perfume mas vendido lo cre6 Chanelen 1921, es
parte de la historia del perfume y atin ahora es un
superventas en todo el mundo. ¢Cuantas mujeres
de entre 25 y 35 aflos que no pueden comprarse un
bolso de Chanel si pueden acceder a su perfume?

¢Es indisociable el lujo de la perfumeria?
La perfumeria redunda en la idea de que el lujo
es asequible. El consumidor quiza no pueda
comprarse un coche de lujo, un Ferrari, por
ejemplo, pero si un perfume. Las fragancias
demuestran al consumidor que el suefio del
lujo es posible y asequible. Se acufid incluso
un término para ello, el masstige.
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“En los ultimos

cinco aiios, los cinco
perfumes mas vendidos
en EEUU, se lanzaron
muchos aiios atras”

“Existen ya empresas que
envian muestras o las
entregan en tiendas para
que los consumidores
compren en Internet”

NEMANJA

BABI

EJECUTIVO EN AT KEARNEY

En los ultimos afios, casi todos los
sectores de consumo se han transformado,
ya sea por la innovacién tecnolégica,

el ecommerce, los nuevos habitos

de consumo... ;Se ha transformado
también la perfumeria?

Las reglas de la perfumeria no cambian. Una de
las conclusiones que constatamos en el estudio
es que, en los ultimos cinco afios, los cinco
perfumes mas vendidos en Estados Unidos, el
mayor mercado mundial de la perfumeria, se
lanzaron muchos afios atras.

¢Es por tanto una industria que no innova?
Lo curioso es que innova muchisimo. Cuando
elaboramos el estudio, observamos que cada
afo se lanzan mas de un centenar de productos
nuevos, pero vimos también que los consumi-
dores se toman un largo periodo de tiempo para
cambiar de fragancia o de marca. Los consu-
midores estan muy interesados en la historia
de las ensefias y sus experiencias, pero al final
las opciones de compra y las oportunidades
para captar al consumidor y hacerle cambiar
de idea son pocas.

La clave, como siempre,

vuelve a estar en el consumidor...

Este es un sector en el que los consumidores
realizan pocas compras al aflo. Se compra una
media de entre uno o dos perfumes y se adquie-
ren las marcas y las fragancias que ya se conocen.
El consumidor, al final, busca aquellas de las que
tiene referencia. En la encuesta que realizamos,
observamos que el 34% de las personas que
habian comprado un perfume habian ido a la
tienda en busca de la experiencia de compra,
porque ya sabian antes de ir qué tipo de perfume
querian adquirir.

¢Hasta qué punto es efectiva la publicidad?
Se ha constatado que la manera con la que los
consumidores se relacionan con las marcas sera
clave para determinar su comportamiento en
tienda. Pero la comunicacion no termina en los
anuncios publicitarios. Es muy importante que
cuando el consumidor acuda al establecimiento

porque le ha llamado la atencién un anuncio, la
comunicacion se refuerce en el punto de venta.

¢Hay poco espacio en el mercado

para el lanzamiento de marcas

o fragancias nuevas?

La mayoria de los consumidores compra aquello
que conoce. Aunque sea lujo asequible, el per-
fume contintia siendo caro para muchos de sus
compradores. Ademas, esta comprobado que
las ventas de perfumeria aumentan cuando hay
fuertes campanias de publicidad.

¢Es necesaria una gran inversién en
publicidad para competir en este mercado?
Si. La mayoria de las grandes empresas de perfu-
meria estan en grupos de cosmética enormes y las
operaciones de compraventa son constantes. Es
dificil para una compania pequefia de perfumeria
competir en presupuestos con las demas... Los
presupuestos para las campafas publicitarias
de los grandes grupos son astronomicas. Y el
mercado no diferencia, el terreno de juego es
el mismo. Es muy duro entrar en este mercado
porque la competencia es la misma para los
pequerios que para los grandes.

Por otro lado, el espacio

en el comercio también es limitado...
Efectivamente, los grandes almacenes, tipo
Macy’s, por ejemplo, solo pueden colocar un
numero determinado de marcas y es muy dificil
entrar en este selecto grupo. Es muy caro.

¢Hay espacio mas alla

de estas grandes marcas?

Por supuesto que si. El resto de actores presentes
en este mercado son boutiques o tiendas muy
especiales y especializadas. En Estados Unidos,
por ejemplo, empiezan a despertar interés los
perfumes personalizados y, sobre todo, las em-
presas que los custumizan por Internet.

Un sector en que se huele el producto,
épuede tener éxito en la venta online?

Si. E1 60% de los consumidores que compran
perfumeria por Internet adquieren las fragancias

“Los ‘millennials’ tienen
otro vinculo con las marcas
porque sus canales de
consumo y sus medios de
comunicacion son otros”

y las marcas que ya conocen. La tienda, al final,
sera como un showroom para las marcas. Los
consumidores iran a las tiendas, pero compra-
ran por Internet en busca de un precio mejor.

¢Puede ser Internet también una
oportunidad para start ups en el sector?
De hecho, este cambio en los habitos de con-
sumo también da pie a la entrada de nuevos
modelos de negocio. En Estados Unidos existen
ya empresas que realizan envios de muestras
por correo o las entregan en tiendas de moda
para invitar a sus potenciales consumidores a
comprar a través de Internet.

¢Los millennials han cambiado

la manera de comprar

y de relacionarse con las marcas?

Los mullennials tienen un vinculo diferente con
las marcas porque sus canales de consumo y sus
medios de comunicacion son diferentes. Son
un publico que ya no ve la television, sino que
mira al movil. Los mullennials son precisamente
los que mas exigen que la comunicacion de las
marcas se extienda cada vez mas y establecen
nuevas vias. Es un tipo de consumidor al que le
gusta explorar, sobre todo en el entorno online.
Muchas ensefias han empezado ya a tener en
cuenta este tipo de consumidor.

¢Son también prescriptores de las
marcas de siempre, como Chanel?

Quiza el primer fenémeno mullennial en perfu-
meria en Estados Unidos ha venido dado por un
boom de los perfumes de celebridades. Las ventas
de las fragancias de actrices, cantantes y otros
personajes populares han crecido muchisimo
en los ultimos afios. Y tiene su logica. A través
de las redes sociales, esta nueva generacion de
consumidores tiene mas contacto y mas relacion
con las celebridades que con las marcas.

¢Gastan mas los

consumidores en perfumeria?

En Estados Unidos, al menos, se ha manteni-
do el gasto. Durante los afios de crisis se han
incrementado muy poco los precios. m
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RADIOGRAFIA DEL NEGOCIO DE LA PERFUMERIA EN ESPANA

El perfume en Espana: un
negocio de 1.527 millones
aupado por las ofertas

POR SILVIA RIERA

+

En negocio del perfume vuelve a ganar cuer-
po en Esparia. La facturacion del sector en el
pais ascendid en 2015 hasta 1.526,6 millo-
nes de euros, cifra que catapultd al mercado
espafol al séptimo puesto de los mayores
consumidores mundiales de fragancias. En
el altimo ano, las ventas del sector en el
territorio crecieron un 3,5% y pusieron fin
a tres anos consecutivos de descensos. En
2014, la cifra de negocio de la perfumeria
en Espana retrocedié un 1,7%; en 2013,
un 5,3%,y en 2012, un 5%.

Pese a la subida registrada en 2015, el tama-
fio del mercado esparfiol de la perfumeria es
aln menor que cuatro anos atras, cuando las
ventas del sector rozaron los 1.700 millones
de euros, segun Euromonitor. Pese a su
magnitud, las ventas de perfumes en el pais
distan de las de otros sectores de consumo,
como las de prendas de vestir, que en 2015

se situaron en 20.676,2 millones de euros.
“La categoria de fragancias ha seguido una
tendencia similar a la moda, con decreci-
miento en los periodos de crisis, aunque
quiza no tan acusado”, explica Rosa Pilar
Lopez, directora de moda y belleza en Kan-
tar Worldpanel. “La diferencia fundamental
es que en periodos complicados economi-
camente hablando podemos prescindir de
comprar ropa, ya que todos tenemos los
armarios repletos, mientras que la fragan-
cia tiene una pequena ventaja y es que se
termina”, aflade la experta. En este sentido,
Lopez avanza que entre enero y octubre de
2016, esta categoria registrd en Espafia un
avance de las ventas del 3% en relacion al
mismo periodo del afio anterior.

COMPRAR A PRECIOS MAS BAJOS

Segtn Lopez, el descenso en la facturacion
que el mercado de la perfumeria registré en
Espafia durante los afios mas duros de la

Los mayores grupos

en Espana

PUIG 17,4%
L’OREAL 12%
COTY 11,6%
OTROS 59%

Fuente: Euromonitor

59%

“De la ropa se puede
prescindir porque los
armarios estan llenos,
pero el perfume tiene a
favor que se termina”,
segun Rosa Pilar Lopez

crisis no fue porque el consumidor dejara de
comprar fragancias sino porque las adquirio
aun precio menor. En la actualidad, el gasto
medio en Espafia en perfumeria es de 71
euros al ano. “Ha sido en los ultimos afios
donde el negocio de las equivalencias y la
marca blanca ha irrumpido en Espafia con
fuerza y esta aparicion ha conseguido que
el precio medio baje”, subraya.

17,4%
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La experta afiade que este nuevo modelo de
negocio que irrumpe en el pais cuenta ya con
2,8 millones de consumidores al afio. Pese al
avance de este segmento, LLopez considera
que una vez la confianza del consumidor
se recupere, la categoria de fragancias se-
lectivas también recuperara terreno. Pese a
ello, segtn el Estudio sobre habitos de cuidado
personal en el mundo, de KantarWorldpanel,
Espana es uno de los paises con un mayor
numero de ciudadanos que usa de manera
habitual articulos de perfumeria. La tasa es-
pafiola es del 69% frente al 55% de Francia
o al 3% de China.

Rafael Roche, client business partner en
Nielsen, asegura que el gran consumo ha
sido, en general, un sector castigado en los
ultimos anos por la crisis. Este mercado,
en el que se incluye la perfumeria junto

El negocio de las
equivalencias y la marca
blanca cuenta ya con 2,8
millones de consumidores
al afo en Espana

.

a la cosmética y los articulos de higiene,
experimento hasta 2008 crecimientos en
Espafia por encima del 5%. Con la llegada
de la crisis, el sector moder¢ el ritmo hasta
el 1% y,entre 2012y 2014, marco6 descensos
de en torno al 3% anual.

Roche considera que, en el caso concreto de
las fragancias, el consumo recuperd impulso
en 2015 apoyandose en promociones y mar-
cas mas economicas. Para 2016, se estima
que el universo de higiene y belleza crezca
en el pais en torno a un 3% impulsado sobre
todo por el negocio de la belleza, cuya subida
se situara sobre un 2,2%. El experto subraya
que, parte del impulso de las ventas de la
perfumeria, ha sido gracias a “una dinamica
de altas promociones”. Segun Roche, el
25% de los articulos del sector se venden
en promocion, un porcentaje que alcanza
el 30% en las categorias de belleza en el
mass market. “Esto impulsa la demanda,
aunque erosiona los precios, pero ha sido
clave para ayudar a volver al crecimiento en
volumen”, anade.

El analista de Nielsen apunta ademas que,
con la crisis, el consumidor se ha convertido
en un experto en la busqueda de promo-
ciones, que impactan ya sobre el 72% de
los consumidores, mientras que antes de la
crisis era el 60%. “Actualmente, un 40% de
los consumidores busca promociones acti-
vamente cuando antes de la crisis no llegaba

al 30%”, apunta. Segin Roche, este cambio
de habitos de consumo podria permanecer
una vez superada la crisis porque “el con-
sumidor cada vez esta mas informado y ha
aprendido que con una sencilla busqueda
puede ahorrar en la cesta de la compra”.

NUEVOS COLECTIVOS:

MAYORES DE 65 Y ‘MILLENNIALS’

Por otro lado, el experto apunta que la po-
blacion espafiola esta estancada desde 2012,
e incluso ha llegado a decrecer, y envejece.
Este escenario tiene un impacto directo en
el consumo. LLos mayores de 65 afios re-
presentan ya el 20% de la poblacion y se
espera que este grupo sea el de mayor cre-
cimiento, pudiendo rozar el 30% en veinte
afios. Se trata de una nueva generacion de
personas mayores que nada tienen que ver

El 25% de los articulos
de perfumeria

en Espaiia se venden
con promociones y
esto ha aumentado

la demanda, pero ha
erosionado precios
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La perfumeria selectiva
de hombre elevé sus
ventas un 7% en 2015
y las empresas ven en
este ambito un filén
para su crecimiento

con el mismo colectivo de treinta afios atras.
Ahora, son personas que estan informadas,
son inquietas, estan expuestas a las nuevas
tecnologias y estan preocupadas por la hi-
giene y la belleza.

En cuanto a los millennials, la poblacion de
entre 21y 34 anos, representan ahora el 17%
de los ciudadanos espafioles. Se trata de una
generacion muy preparada e informada.
Segun Roche, es un colectivo relevante, no
solo por producto, sino también por la co-
municacion y la omnicanalidad.

LAS FRAGANCIAS ‘ESTRELLA’ EN ESPANA

La perfumeria selectiva de hombre elevo sus
ventas un 7% en 2015, segiin Euromonitor,
y las empresas del sector estan viendo en
este ambito un filon para su crecimiento.
El ultimo fenémeno que explica el auge
del sector en el universo masculino es In-
victus de Paco Rabanne. Este superventas
en el mercado espafiol es “una clave para
entender al hombre espanol, al que le gusta
cuidarse, practicar deporte y tener siempre
un buen aspecto”.

Segun la compania britanica de estudios
de mercado, los consumidores espafioles,
tanto hombres como mujeres, se decantan
por las fragancias frescas y citricas. “Pueden
variar de perfume, marca o esencia, pero
siempre mantienen estas notas comunes”,
afirma en el estudio Fragrance in Spain, de
mayo de 2016.

Por otro lado, los packs de perfumeria se-
lectiva elevaron en 2015 sus ventas un 4%
respecto al afio anterior, “lo que demuestra
una preferencia de los consumidores espa-
noles por las fragancias premium, pero en
kits o packs en los que pueden adquirir mas
productos de la marca, como desodorantes o
lociones corporales, ademas de beneficiarse
de un precio mas bajo”. En sentido contra-
rio, los kits de fragancias en el mass market,
los que se comercializan en supermercados,
disminuyeron un 2% sus ventas.

MUSCULO EXPORTADOR

El conjunto de la industria de la cosmética
y la perfumeria exportd en 2015 por valor
de 3.328 millones de euros, un 8,7% mas
que un ano atras. La perfumeria genera el
40% de estas ventas. El resto corresponde
a los articulos de cosmética, cuidado del
cabello, aseo e higiene personal y perfumeria
ambiental, segun datos del Instituto Espafiol
de Comercio Exterior (Icex).

La perfumeria espafiola es un sector ex-
portador. En 2015, las ventas espafnolas
del sector al exterior crecieron un 9,1%
respecto al afio anterior, hasta 1.311,3 mi-
llones de euros. En los ultimos cinco afios,
la industria local del perfume ha mantenido
un ritmo exportador positivo, marcando
en 2013 el mayor ascenso, del 19,7%. En
2014, la subida de las ventas exteriores del

COMERCIO EXTERIOR ESPANOL DE LA PERFUMERIA

Las exportaciones
espaiiolas de perfumeria
mantuvieron el pulso
alcista en 2015 con un
aumento del 9,1%, hasta
1.311 millones de euros

sector fue del 2,5%, mientras que en 2011
y en 2012 los avances fueron del 7,3% y
del 7,8%, respectivamente.

Entre enero y noviembre de 2016, la per-
fumeria espafola mantuvo el ritmo, hasta
alcanzar 1.306 millones de euros, un 8,7%
mas que en el mismo periodo del afio ante-
rior. En el acumulado de los once primeros
meses del afo, han tirado de las ventas al
exterior Alemania, donde se han disparado
cerca de un 40%, e Italia, donde el ascenso
ha sido del 36,6%.

Pese a sumusculo exportador, el sector con-
centra sus ventas internacionales en poco
mas de una veintena de paises. De hecho,
los veinte principales paises de destino de
las exportaciones del sector concentran el
72% del total.

Estados Unidos es el principal mercado de
destino de los articulos espanoles de per-
fumeria. En 2015, la industria espanola del
perfume exporto6 al mercado estadouniden-
se por valor de 126,4 millones de euros,
un 11% mas que en el afo anterior. Reino
Unido y Alemania completan el podio de

IMPORTACIONES
De enero a octubre. En millones de euros

2011 2012 2013 2014

Fuente: Icex

EXPORTACIONES

De enero a octubre. En millones de euros

559,3

2015 2016 2011 2012

1164,6

2013 2014 2015 2016
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Estados Unidos, Reino
Unido y Alemania son

los tres principales paises
de destino de las ventas
espaiiolas de articulos

de perfumeria

los mayores compradores de perfumes es-
panoles. Sin embargo, en 2015, las exporta-
ciones espanolas del sector a los mercados
britanico y aleman tropezaron por primera
vez, con caidas del 8,3% y del 8,5%, res-
pectivamente. En total, las ventas a Reino
Unido alcanzaron 101,3 millones de euros,
mientras que en el pais germano fueron de
89,7 millones de euros.

Les siguen en la clasificacion Francia e Ita-
lia, donde las exportaciones alcanzaron en
2015 un total de 59 millones de euros y de
54,2 millones de euros, respectivamente.
Estos cinco primeros paises del ranking de
los mayores mercados exteriores del sector
concentran el 33% del total de las expor-
taciones de perfumes.

El aumento del valor de las exportaciones
espafiolas de perfumeria se debe, en parte,
al encarecimiento de las ventas. En 2015,
el precio medio del comercio exterior del
sector se situd en 24,4 euros por kilo, un
14,4% mas que en el afio anterior. En los
ultimos cinco afos, el valor medio de las
exportaciones se ha disparado cerca de un

PRECIO MEDIO

70%. En 2010, el precio medio se situaba
en 14,50 euros por kilo.

Los paises donde Espafia vende mas caro su
producto son Uruguay, donde las exporta-
ciones situan su valor medio en 54,6 euros
por kilo, y Andorra, en 53,45 euros por kilo.
Entre los principales destinos del sector,
Espania vende articulos de perfumeria a
un precio mas elevado en Reino Unido, de
31,13 euros por kilo, y Alemania, de 30,71
euros por kilo.

En sentido contrario, los paises donde el
sector exporto a un precio mas bajo fueron
Francia, donde el valor medio se situ6 en
2015 en 16,5 euros por kilo; Brasil, a 16,9
euros por kilo, y Estados Unidos, a 18,07
euros por kilo.

Entre enero y noviembre de 2016, el pre-
cio medio de las exportaciones del sector
ha mantenido el pulso alcista, aunque ha
moderado el ritmo. En los once primeros
meses del afio, el valor medio alcanz6 24,58
euros por kilo, una cifra similar a la regis-
trada en 2015.

Andorra continua siendo el pais donde la
perfumeria espafiola comercializa a precios
ma4s caros, con una media de 64,65 euros
por kilo. En cambio, hasta noviembre, fue-
ron Rusia y Polonia los mercados en los que
el sector ha exportado a un precio medio
mas bajo, de 16,6 euros por kilo y 15,81
euros por kilo, respectivamente.

BALANZA COMERCIAL FAVORABLE

En cuanto a las importaciones, el conjunto
del sector de la cosmética y la perfumeria
elevo en 2015 sus compras un 4,8% respec-
to al aflo anterior, hasta 2.558,6 millones
de euros. Las importaciones espafiolas de
perfumeria generan el 23,5% del total. El

Los tres principales
paises proveedores de
perfumeria del mercado
espaiiol aportan el 80%
del total de las compras
del sector

mercado espanol elevo en 2015 sus compras
de articulos de perfumeria al exterior un
8,2%, hasta 600,6 millones de euros.
Francia es el principal proveedor espanol
de perfume. En 2015, las compras espa-
fiolas a la perfumeria francesa se elevaron
un 1,3%, hasta 372,1 millones de euros.
Concluyen el podio de la clasificacion Ale-
mania e Italia. Espafia importo articulos
de perfumeria del mercado germano por
64,2 millones de euros, un 38% mas que
en el ano anterior; las compras al sector
italiano avanzaron un 33,1%, hasta 44,1
millones de euros. Las importaciones pro-
cedentes de estos tres paises representan
el 80% del total.

Sin embargo, donde mas incrementé sus
compras el mercado espariol fue a Finlandia,
pasando de 1.150 euros en 2014 a rozar
el millon de euros en 2015. También regis-
traron fuertes aumentos las importaciones
procedentes de Austria, que se multiplicaron
por diez, hasta 3,3 millones de euros, o las de
Eslovaquia, que se multiplicaron por ocho,
hasta 805.040 euros. m

IMPORTACIONES
De enero a octubre. En euros/kilo

2011 2012 2013 2014

Fuente: Icex

EXPORTACIONES

De enero a octubre. En euros/kilo

2015 2016 2011 2012

24,5

24,4
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RANKING DE LA PERFUMERIA EN ESPANA

Quién es quién
en la arena espanola

de la perfumeria

POR S. RIERA

+

El conjunto de la industria de la perfumeria
y la cosmética en Espafia cuenta con un total
de 284 empresas 'y 36.500 trabajadores. Las
cinco primeras compaiiias del sector con-
centran el 39,6% de la cuota del mercado,
mientras que las diez mayores agrupan el
53,7% del total, segin datos del observa-
torio sectorial de DBK Informa.

De la misma manera que ocurre en la moda,
el sector de la perfumeria se encamina hacia
la concentracion, pues la presion sobre los
precios que ejercen los grandes operadores
erosiona los margenes de las empresas con
menor capacidad financiera, que deberan
buscar tamafio para competir. Segun el
estudio, esta tendencia se vera impulsada
por nuevas operaciones de adquisicion de
empresas y marcas por parte de los grandes
operadores del sector.

El informe de DBK sefnala también que

las empresas espafiolas del sector tienen
una media de 130 empleados. Sin em-
bargo, existen en el pais cinco comparfiias
con mas de 500 trabajadores. Alrededor
del 65% de las empresas espafolas estan
ubicadas en las comunidades auténomas
de Cataluiia y Madrid.

E141% del mercado espafiol de la perfume-
ria esta copado por tres de los gigantes del
sector. Puig genera el 17,4% de las ventas
del sector en el pais; I Oréal, el 12%,y Coty,
el 11,6%, segun datos de la empresa de es-
tudios de mercado Euromonitor.

EL GIGANTE ESPANOL

Ademas de ser una de las compaiiias de
perfumeria de mayor trayectoria en Espafia,
Puig es también el principal operador del
sector en el pais. L.a compania es propietaria
de las marcas Nina Ricci, Carolina Herrara
y Paco Rabanne, ademas de ser el accionista
mayoritario de Jean Paul Gaultier y gestio-

El 41% del mercado
espaiiol de la perfumeria
esta copado por tres de
los gigantes del sector:
Puig, L’'Oréal y Coty

nar las licencias de Comme des Gargons,
Prada o Valentino, entre otras.

Fundada en 1914, la empresa esta hoy pi-
lotada por Marc Puig, representante de la
tercera generacion de la saga familiar, y, des-
de 2013, tiene su sede corporativa en Paris,
aunque mantiene sus oficinas centrales en
L’Hospitalet de Llobregat (Barcelona). La
empresa, que opera en 150 paises emplea
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a cerca de 4.500 trabajadores.

En 2015, Puig elevé su cifra de negocio un
9% hasta 1.645 millones de euros, aunque
empeoro6 su resultado neto cerca de un 30%,
hasta 126,1 millones de euros. El objetivo de la
empresa pasa por alcanzar los 2.000 millones
de euros de facturacion en 2017. La compaiia
genera el 13% de sucifra de negocio en paises
emergentes y, en concreto, en Brasil y Rusia.
E139% de las ventas del grupo se concentran
en el continente americano, el 27% el Europa
y el 14% restante en Espania.

En 2015, Puig gano posiciones en el mer-
cado mundial de la perfumeria apostando
por el nicho. La compaiiia protagonizé dos
operaciones en este ambito: se hizo con la
britanica Penhaligon’s y la francesa I’ Arti-
san Parfumeur. La consultora Deloitte des-
taco la compraventa como la quinta mayor

La filial espaiiola de
L’Oréal emplea a 1.880
personas en el pais y
cerré 2015 con ventas de
758,7 millones de euros

adquisicion de lujo en el primer trimestre
de 2015. La operacion supuso la entrada en
retail del grupo liderado por Marc Puig, que
en 2016 preveia engordar su negocio en 150
millones de euros con la integracion de los
perfumes de Jean Paul Gaultier.

La compania, propietaria de Jean Paul
Gaultier desde 2011, cuenta también con
una participacion minoritaria en la esta-
dounidense EB Florals, que se encuentra en
pleno desarrollo internacional. A mediados
del afio pasado, Puig también entro en el
capital de la brasilefia Granado. La empresa
catalana negocio con la cadena brasilefia de
cosmética para hacerse con hasta el 30% de
sus acciones por mil millones de reales (274
millones de euros). Por ahora, Puig descarta
mas adquisiciones y concentra sus esfuerzos
en impulsar las marcas que tiene en cartera.
Equivalenza, por su parte, inicio su andadu-
raen 2011 y, en apenas cinco anos, realizo
una fuerte expansion que le llevo a tejer
una red de 445 puntos de venta s6lo en
Espania y Portugal, la gran mayoria bajo la
férmula de licencia. En los ultimos afos, el
grupo también ha reforzado su presencia
internacional, sobre todo en Europa y La-
tinoamérica, donde opera ya en mercados
como Brasil y Chile. En total, la empresa
espafola, que cerrd 2015 con un beneficio
neto de 9,7 millones de euros, opera con
mas de 750 establecimientos en 26 paises

y cuenta con oficinas en Barcelona, Roma,
Sao Paulo y Ciudad de México.

En 2016, Equivalenza puso fin a un pro-
ceso de reorganizacion que inicid un afio
atras, cuando dos de sus socios fundado-
res, Angeles y Jaime Berdejo, vendieron su
participacion en la compaiia, que ascendia
al 50%. Los demas accionistas del grupo,
Francisco Moran y Miguel Aznar, conti-
nuan como accionistas de la empresa.Tras
el movimiento accionarial, el grupo trasladé
su sede a Barcelona y fichdé como director
general a David Kervyn, ex ejecutivo de
Desigual, Uno de 50 y Puig.

HUELLA EN ESPANA

DE LOS TITANES EXTRANJEROS

L’Oréal Espania, la filial espafiola de I’ Oréal,
gestiona en la Peninsula Ibérica las divisio-

Las ventas de perfumeria
y productos de belleza

de Chanel en Espaiia
alcanzaron 62,26 millones
de euros en 2014
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Coty Spain esta en plena
transformacion interna
tras la adquisicion del
negocio de belleza

de Procter&Gamble

nes de productos de lujo, de gran consumo
y de productos profesionales. En Espana, el
grupo francés cuenta con oficinas en Ma-
drid y mantiene un centro de produccién
de productos capilares en Burgos. En 2015,
la sociedad espafiola facturd 758,7 millones
de euros, un 4% mas que en el afio anterior.
El beneficio de la empresa se situd en 44
millones de euros frente a los 47,7 millones
de euros de 2014, segun las ultimas cuentas
depositadas en el Registro Mercantil.

La filial espafiola del gigante mundial de
la cosmética y la perfumeria, que emplea a
1.880 personas en el pais y controla también
el negocio en Portugal, genera el grueso de
sus ventas en las categorias de gran consumo
y productos de lujo. La primera de estas
divisiones le aporta el 43% de la facturacion
en el pais, mientras que la de lujo genera el
29,3%. Los productos profesionales repre-
sentan el 13% del total de la cifra de negocio
y la cosmética activa, el 12,6%.

La perfumeria en Espana se concentra en la
division de productos de lujo, que gestiona
los perfumes de Giorgio Armani,Yves Saint
Laurent, Cacharel, Diesel yVictor&Rolf. El

directivo francés Rémi Chadapaux pilota la
division de productos de lujo de L’Oréal en
Espania desde 2012. El ejecutivo cuenta con
una larga trayectoria profesional en el grupo
francés de lujo, donde ha estado al frente
del area de travel retail en Asia Pacifico y de
la linea de belleza de Yves Saint Laurent.
En los ultimos afios, L’Oréal ha avanzado
posiciones en el mercado espafiol con la
apertura de establecimientos de L’Oréal
Paris, pero también de la marca de cosmé-
tica NYX, un pop up store de YSL Beauté
y el desarrollo en el pais de la cadena de
magquillaje Urban Decay.

Chanel, por su parte, opera en el mercado
espafiol bajo una sociedad homoénima, con
sede en Madrid. En 2014, la filial del pais
facturd 115,7 millones de euros y obtu-
vo un beneficio neto de 12,4 millones de
euros. El grupo francés puso en marcha
su filial en Espana en 1988. La empresa
distribuye y vende sus perfumes, cosmé-
tica, relojes y joyeria en todo el territorio
espanol, Andorra y Portugal, mientras que
los articulos de moda solo se encuentran
en las tiendas de la marca en Madrid y
Barcelona. La sociedad espafiola cuenta
con una plantilla de 309 personas y esta
dirigida por Olivier Lechere.

La perfumeria y los productos de belleza
generan el grueso de las ventas de Chanel
en Espafia. En 2014, la facturacion de esta
categoria supuso el 54% del total de la cifra
de negocio de la empresa en el pais, que
alcanzd 62,26 millones de euros. La cate-
goria de moda, por su parte, aporta el 44%
del negocio y, por ultimo, los relojes y la
joyeria generan el 2,4% restante.

La estadounidense Coty opera en el pais

8 -~ _w_fh

La fabrica que Coty tiene
en Granollers produce
mas de 215 millones de
articulos de perfumeria
y cosmética al aiio

a través de Coty Spain, que concluy6 el
ejercicio de 2015 (cerrado a 31 de agosto
de 2015) con ventas de 286,9 millones de
euros. La sociedad cerr6 con pérdidas de
1,3 millones de euros. En 2015, Coty Spain
absorbid otras dos filiales en el pais, Coty
Astor (fruto de la unidon de Margaret Astor
y la catalana Perfumerias Parera) y Coty
Prestige Espana. Esta ultima sociedad, en
la que se gestionaba el negocio de la perfu-
meria, entre otros, facturé en 2014 un total
de 33 millones de euros.

Coty Spain gestiona también el negocio del
grupo en Portugal, que aporta un 2,3% del
total de la facturacion de la filial. La empre-
sa, con sede en Barcelona, emplea a un total
de 1.144 trabajadores y, en la actualidad,
estd inmersa en un profundo proceso de re-
estructuracion a raiz de la adquisicion de la
division de belleza de Procter&Gamble. Esta
operacion ha repercutido en la organizacion
interna de la filial espafola, que ha creado
tres nuevas direcciones: la de Coty Consu-
mer Beauty Iberia, pilotada desde octubre
por Javier Vega-Calvo, responsable hasta
ahora de exportaciones para gran consumo
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Equivalenza ha reforzado
su presencia exterior,
sobre todo en Europa

y Latinoamérica, donde
opera en Brasil y Chile

y prestige de Coty; la de Coty Luxury, que
lidera Ignacio Trincado, antiguo director de
Procter&Gamble Prestige en la Peninsula
Ibérica, y Coty Professional Beauty, de la
que tomar4 las riendas Menelaos Lazos, ex
responsable de Wella en la region de Bélgica
y Luxemburgo.

Por el momento, Coty mantiene sus oficinas
centrales en Barcelona y Madrid aunque, a
medio plazo, destinara a la capital catalana
las nuevas divisiones de Coty Consumer
Beauty y Coty Luxury, mientras que en
Madrid gestionara la de Coty Professional
Beauty. La empresa cuenta en Espana dos
fabricas en las localidades barcelonesas de
Granollers y Sant Feliu de Llobregat. En
2013, Coty realiz6 una inversion de 3,3 mi-
llones de euros en la planta de Granollers
para la produccion de una nueva linea de
desodorantes roll-on para Adidas. Esta plan-
ta en concreto, activa desde 1973, produce
215 millones anuales de fragancias, geles de
bafio y laca de unas de marcas como Adidas,
Playboy, Guess, Astor y Rimmel.

En su cuenta de resultados, la sociedad es-
pafiola explica que en 2015 elevo un 4% las

ventas en relacidn al afio anterior gracias
a la creciente fortaleza de algunas de sus
marcas en el mercado espafol, como Calvin
Klein, Chloé, Marc Jacobs, Lancaster, OPI
o Rimmel, que ha ganado cuota de merca-
do. La compaiiia apunta también que este
comportamiento positivo ha compensado la
disminucion de las ventas de algunas marcas
mas maduras, sobre todo en el segmento de
gran consumo.

En el caso de LVMH, el hélding de lujo
opera en Espafia a través de las filiales de
sus diferentes marcas. En el ambito de la
perfumeria, la empresa opera a través de
las sociedades Perfumes Loewe y Sephora
Cosméticos Espana, ambas con sede en Ma-
drid. También tienen oficinas propias en la
capital espafiola Céline y Bulgari.

NUEVOS MODELOS

En el caso de Saphir, sus origenes se re-
montan a la década de los cincuenta, pero
el salto adelante del grupo ha llegado en los
ultimos afios con la tercera generacion fa-
miliar, representada por los hermanos Jorge
e Ignacio Sierra. Han sido los sobrinos de
los fundadores los que han dado un vuelco
al negocio reorientandolo hacia la distri-
bucidn y la diversificacion de la cartera de
marcas, formada principalmente por Saphir,
Caravan e IAP Pharma. La empresa, que
cuenta con un equipo gestor liderado por
Carlos Calvera, director general, mantiene
el negocio de fabricacion para terceros, pero
las licencias y las marcas propias ganan cada
vez mas peso.

Las marcas propias representan el 24% del
negocio de la empresa, mientras que el em-
botellado para terceros representa el 29% y

las licencias, el 34%. Saphir suma un total de
95 marcas registradas en Espana y seis para
la Unidn Europea. La linea de negocio de
genéricos aporta so6lo el 15% de las ventas
de la compania.

Saphir, que finalizé 2015 con una factu-
racion de 49,6 millones de euros, se ha
introducido con fuerza en el negocio de
las licencias y, en la actualidad, esta cons-
truyendo una cartera de marcas de gran
consumo, que van desde la licencia de la
serie de television lzlver hasta el grupo de
musica Auryn, pasando por la licencia para
disefiar y comercializar los perfumes de Au-
drey Hepburn, tras llegar a un acuerdo con
los herederos de los derechos de imagen de
la actriz belga. El grupo centraliza toda su
produccion en Zaragoza, donde emplea a
cerca de 300 trabajadores.

También destaca la fuerte presencia que
aun mantiene en Espafia Idesa, que compro
la compania italiana Angelini en 1994. La
compaifiia, fundada en 1963 por Esteban e
Ignasi Rodés Monegal (nietos del funda-
dor de Myrurgia) y la familia Planas. Las
ventas anuales de Ideas rondan los ochenta
millones de euros y cuenta con una plantilla
formada por mas de 300 trabajadores.
Compite también en el mercado espafiol
DreamlLabo, grupo de perfumeria antes
llamado Urakas. De menor tamano, la em-
presa gestiona las licencias de diseniadores
espafioles como Roberto Torretta o Devo-
ta&Lomba. Al frente de DreamIabo esta el
ex directivo de Puig August Navarro, que
se incorpord a Urakas en 2013 y adquirio
el 70% del capital. La empresa, originaria
del Pais Vasco, trasladd en 2014 sus oficinas
centrales a Barcelona. m
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“No puede haber

monopolios de corbatas
rojas ni de fragancias
de fresay vainilla”

POR S.RIERA

+

Val Diez es directora general de la Asociacién
Nacional de Perfumeria y Cosmética (Stanpa)
y vicepresidenta de la patronal europea del
sector Cosmetics Europe. Diez esta al frente
de la agrupacion empresarial espanola desde
2007 y en la europea, desde 2010. La directiva
es doctora en Farmacia, especialista en el area
hospitalaria. Desde 2015, es también miem-
bro de los comités ejecutivos de las patronales
espafiolas Ceoe y de Cepyme. En los ultimos
aflos, Stanpa ha sido muy critica con un modelo
de negocio que utilizaba marcas renombradas
para vender perfumes, argumentando que es-
tas empresas ponen riesgo la viabilidad de un

sector, compuesto en su 85% por pymes, y
que genera 35.000 empleos directos y otros
20.000 indirectos.

¢Es la perfumeria un mercado maduro

en Espaiia o tiene todavia recorrido?

Es maduro, porque hay una cultura del perfume
muy arraigada y se ha integrado a nuestras
costumbres. Pero sin duda tiene recorrido.
En el primer semestre, las ventas del sector
crecieron un 8,75% respecto al mismo periodo
del afio anterior; las ventas en Black Friday
dieron resultados de crecimiento enorme y las
percepciones que tenemos de la campana de
Navidad es que hubo una mejora de las ventas
de en torno al 6%.

>

! UNA TRAYECTORIA
VINCULADA A LA
INVESTIGACION

Antes de incorporarse

a Stanpa, Val Diez

ocupd la secretaria del
Plan Nacional sobre el
Sida y fue directora de

la Agencia Espafiola

de Medicamentos y
Productos Sanitarios,

asf como miembro

del consejo de
administracion de
Sepides (Sociedad Estatal
de Participacion Industrial
y Desarrollo Empresarial).
Ademas, Diez ha
participado como experta
ante organismos como

la Comisién Europea

y el Banco Mundial.

¢Como ha transformado la crisis la
manera de comprar perfumes en el pais?
Al principio de la crisis, el sector si notd una
bajada de la facturacion porque el consumidor
compro productos similares a un precio menor.
Se ajusto el gasto a otros presupuestos y el
publico se hizo mas sensible al precio, pero no
dejo de comprarse. Observamos una adhesion
al sector, cultural y solida, que ahora que se
recupera el consumo, se vuelven a comprar
productos que gustan.

¢Ha repercutido la crisis en sus precios?

La distribucion ha intentado pelear por precio,
pero sobre la base de que el producto tiene un
valor y el consumidor vuelve. La crisis si dejo
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“En el primer semestre
de 2016, las ventas del
sector crecieron un
8,75% respecto al mismo
periodo del afio anterior”

VAL
DIEZ

“Hemos aprendido a
valorar el vino y el aceite,
pero en perfume

hemos ido directamente
al ‘me gusta™

DIRECTORA GENERAL DE LA ASOCIACION NACIONAL DE PERFUMERIA Y COSMETICA

inaccesible la gama alta para una parte de los
consumidores y muchas empresas hicieron
un esfuerzo por bajar precios, hacer ofertas o
reducir tamaios. Por otro lado, el consumidor
también se ha vuelto mas exigente y pide mas
valor por su dinero.

¢Puede existir un segmento

low cost en perfumeria?

La perfumeria siempre ha tenido productos para
todos los bolsillos. En los supers siempre ha
habido producto muy asequible. Al sector no le
hace falta tomar de las aerolineas la terminologia
del low cost porque ya habia productos de tres
euros en el mercado con una calidad garantizada.

¢Es un sector dominado

por grandes grupos?

Creo que esta bastante atomizado, incluso los
mayores grupos no tienen grandes cuotas. Es
también un sector dinamico. Hay cientificos
jovenes que aportan novedades e innovacion.
Hay emprendedores, pero sus producciones
acostumbran a ser pequefias. La fortaleza del
sector de la cosmética y la perfumeria en Es-
pana se explica por sus exportaciones, que son
superiores a las del calzado o las del aceite.

¢Hay jovenes talentos

en la perfumeria en Espaiia?

Las cifras de exportacion significan también que
en Espania se fabrica, se innova y se investiga
con éxito. La base del talento en Espaiia es alta
y hay perfumistas independientes. Hay interés
en las universidades por investigar en nuestro
ambito y desde Stanpa intentamos colaborar.
Desde la Academia del Perfume ahora estamos
intentando incrementar la cultura del perfume.

¢Al consumidor le falta entender el perfume?
Ha ocurrido en otros sectores. Hemos pasado
de ser un pais que bebia vino en vaso a saber
valorar sus etiquetas y sus propiedades. Lo
mismo ha ocurrido con el aceite. En el perfume,
en cambio, hemos ido directamente al “me
gusta”, sin hacer el proceso de valorarlo.Y hay
mucho que contar y compartir.

¢Como encara nuevos

retos como el ecommerce?

El olfato es nuestro quinto sentido e Internet
no nos lo puede sustituir. Es una gran opor-
tunidad, pero también tiene sus luces y sus
sombras. L.a compra de muchos productos de
perfumeria por Internet ha estado hasta ahora
llena de irregularidades y falsificaciones, y esto
ha creado preocupacion en el sector. En una
tienda, el consumidor sabe que lo que encuentra
es fiable y tenemos que conseguir que Internet
genere estas garantias. Hay que desconfiar de
los descuentos excesivos.

¢Los millennials han transformado

la manera de consumir estos articulos?
Es un fenémeno estimulante porque se trata de
un tipo de consumidor muy exigente con las
marcas y los articulos que consume. Se le gana
con valores como la diversidad, la honestidad, el
respeto a la naturaleza o la ética. Las companias
tienen que demostrar que estos valores estan
presentes en ella y toda su comunicacion tiene
que ser veraz. Los mullennials retan a nuestras
empresas, que a su vez quieren estar muy cerca
del publico joven para el cual el cuidado per-
sonal forma parte de su identidad.

De la misma manera que Internet

ha arrojado modelos de negocio
disruptivosque han transformado

sus respectivos sectores, ¢ hay nuevos
modelos de negocio en la perfumeria?
Internet abre muchas posibilidades para llegar
al cliente y todos estos negocios han entendido
que la intermediacion puede hacerse virtual-
mente. En el sector concreto de la perfume-
ria, Internet permite acelerar la produccion y
hacer campafias online que complementen a
las tradicionales.

En Espaiia, también ha habido un auge
de los perfumes de equivalencia.

¢Cree que falta legislar en este sentido?
No hace falta legislar mas porque la ley es sufi-
cientemente clara en este sentido. Una empresa
no puede publicitar sus articulos utilizando otras

“Tomar el nombre

de otro es parasitario
porque no se

puede utilizar la
reputacioén ajena”

marcas. No se puede decir “esta inspirado en”,
ni en la perfumeria ni en ningun otro negocio.
Las empresas que intentaron entrar en el sector
de esta manera, o bien han salido ya de ¢l o bien
han cambiado su modelo de negocio.

¢Qué ha fallado, entonces?

Han fallado los sistemas de control, que han
sido muy laxos, quizas por falta de medios.
Si un proceso, por ejemplo, tarda tres afios
en resolverse, durante todo este periodo no
deberia permitirse que se continuara haciendo
lo que se quisiera.

La ley no permite hacer

referencia a otra marca, pero

¢puede copiarse una fragancia?

El principio de la libre imitabilidad esta permi-
tido. De la misma manera que no puede haber
monopolios por una corbata roja, tampoco puede
haberlos para una fragancia de rosa y vainilla, por
ejemplo. Nadie puede registrar el traje de color
azul marino. Utilizar una marca ajena e imitar
una fragancia son cosas totalmente distintas.
Tomar el nombre de otro es parasitario, no se
puede utilizar la reputacion ajena.

Pero incluso detras de una fragancia
también hay un trabajo de investigacion...
Una creacion de un perfumista independiente,
de un nariz, por ejemplo, puede llevar hasta
dos anos o mas de desarrollo. Si luego viene
otro y lo copia, sin duda es un caradura. Pero
en este caso, estamos ante una cuestion ética,
pero no legal.

¢Ha sido un modelo de negocio

nuevo o siempre ha existido?

Ya habia ocurrido en la década de los ochenta y
se erradicd.Y ahora, quiza como consecuencia
de la crisis, ha vuelto a tener un breve recorrido.
Ha sido una venta a granel mal entendida. El
modelo de negocio en si no era nuevo, el inico
problema fue que era ilegal. Las empresas que
quieran operar en este sector deben hacerlo de
manera legal, no hay otra opcién para mante-
nerse en el mercado. m
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LOS ACTORES DE LA PERFUMERIA EN ESPANA

Puig: el titan espanol

a la conquista

el

mundo del perfume

POR JORDI VELERT

N

Fundada en 1914 por Antonio Puig Caste-
116 en Barcelona, Puig se ha convertido en
el mayor grupo espafiol de perfumeria. Su
principal actividad es la comercializacion
de perfumes de marcas internacionales, ini-
ciada en 1968 con la compra de la licencia
de Paco Rabanne, marca de la que capté el
negocio de moda con posterioridad. El ano
1976 marcd un antes y un después para la
empresa familiar, al acordar con Carolina
Herrera lanzar sus fragancias como paso
previo a hacerse con su negocio de moda.
Mas tarde sumaria a su extensa cartera
perfumera nombres como Nina Ricci o
Jean Paul Gaultier, la joya de la corona al
representar un negocio valorado en 150
millones de euros, con fragancias como Le
Male o Classique. Ademas de estas marcas
propias, la empresa gestiona licencias de
perfume de Prada, Valentino o Comme

des Gargons.

En los ultimos anos, Puig ha probado suerte
en el retail monomarca con la adquisiciéon
de Penhaligon’s y de L’Artisan Parfumeur.
De la empresa que vendia el agua de co-
lonia Puig en los sesenta hoy queda poco.
En 2015 apenas el 14% de las ventas se
generaron en Espafia y el 86% provinieron
del resto del mundo. E1 47% del negocio
tuvo lugar en mercados emergentes, fuera
de la Unién Europea y de Norteamérica.
En la actualidad, Puig esta presente en 150
paises y emplea a 4.483 personas. En 2015
facturd 1.645 millones de euros, un 9%
mas que en 2014. El beneficio del grupo
se contrajo en el ultimo ejercicio un 28%,
hasta 126 millones de euros, por la compra
de Jean Paul Gaultier.

Esta reduccion del beneficio estaba prevista
dentro de una estrategia para ganar ren-
tabilidad. El plan del grupo es alcanzar en
2017 los 2.000 millones de facturacion y

Puig es el principal grupo
espaniol de perfumeria

y controla marcas como
Carolina Herrera y Jean
Paul Gaultier

controlar en tres afios el 12% del mercado
mundial de la perfumeria de lujo.

Puig perdio frente a Shiseido en la puja
por conseguir la licencia de los perfumes
de Dolce&Gabbana y ha emprendido una
batalla legal contra Saphir por vender fra-
gancias de imitacion que se ha saldado con
una condena a la compaiiia aragonesa por
competencia desleal. m
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Equivalenza:
el gigante de la
perfumeria monomarca

POR JORDI VELERT

2

Nacida en 2011 y con sede en I’Hospitalet
de Llobregat (Barcelona), Equivalenza se
ha convertido en pocos afios en la segunda
mayor empresa de perfumeria de Espafia
con un modelo de negocio basado en el
retail. Francisco Moran y Miguel Aznar
fueron los artifices de la compania. Ambos
decidieron lanzar un concepto basado en
la perfumeria de marca blanca, que se ex-
pandid inicialmente mediante franquicias.
En su primera etapa, los dependientes
contaban con tablas de equivalencias, que
relacionaban las referencias de los perfu-
mes con marcas de perfumes a los que se
asemejaban. Tras una demanda de Puig,
en 2014 Equivalenza fue condenada por
infraccion de marca. Aceptd la sentencia y
viré el modelo hacia el monomarca.

A mediados de 2015 la compania remodeld
el accionariado y traslado a Barcelona toda

la estructura. Dos de sus fundadores aban-
donaron el capital y vendieron su partici-
pacion al fondo de inversion EmperTrade.
En 2016, ya con mas de 700 tiendas en
régimen de licencia en todo el mundo,
Equivalenza empez6 a abrir tiendas propias
y reforzé su presencia en el mercado italia-
no, el mas importante para la empresa tras
el espanol. Para ello fich6 a Marco Conti,
procedente de L’Oréal y Procter&Gamble,
como director general del grupo en el pais
transalpino.

La empresa de perfumeria también ha
cruzado el Atlantico y cuenta con estable-
cimientos en México, Brasil y Chile. Otro
de los continentes en los que ha puesto la
pica es Africa, donde ha abierto tiendas en
Angola, Sudafrica, Mozambique y Cabo
Verde.

Desde la llegada de Emper Trade al capi-
tal, Equivalenza ha remodelado su equipo
directivo. En abril de 2016, el grupo fich6

Equivalenza reorienté el
modelo de negocio hacia
la perfumeria de marca
propia tras la entrada

de un fondo en su capital

como director general a David Kervyn, ex
responsable de la division de perfumes de
Desigual. En noviembre, incorpor6 a Ga-
briele Zaretti, ex de Puma, como director
comercial. LLa empresa cuenta en la actua-
lidad con una plantilla de 168 trabajadores,
el grueso de los cuales se concentra en su
sede central. La red de establecimientos
suma mas de 3.000 empleados. m
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Saphir: el fabricante
zaragozano que
sedujo al gran consumo

POR JORDI VELERT

+

El pequeiio negocio de drogueria fundado
en 1954 en Zaragoza por José Sierra y Maria
Pilar Lacalle ha evolucionado y se ha con-
vertido sesenta afios después en la tercera
mayor empresa de perfumeria de Espana.
En los sesenta, la empresa empez6 a fabricar
perfumes para terceros y lanzo la marca Sa-
phir. Pero el gran salto adelante se produjo
con la llegada al mando de los hermanos
Jorge e Ignacio Sierra, tercera generacion
de la familia propietaria de la compania.
El nuevo equipo gestor, liderado por Carlos
Calvera, mantuvo el negocio de la fabrica-
cidén para terceros, pero empezo a lanzar
marcas propias como Caravan e IAP Phar-
ma. Por el momento, éstas s6lo aportan el
15% de las ventas de la compaiiia, pero le
han valido un enfrentamiento con Puig. La
multinacional catalana denunci6 a Saphir
en 2015 por usar de forma ilicita algunas de

sus marcas. El enfrentamiento legal sigue
en marcha.

Por otro lado, el grupo también ha abier-
to una nueva linea de negocio basada en
las licencias. El filon lo encontro en la ad-
quisicion de licencias de marcas de gran
consumo como la serie de television Velver
o el grupo de musica Auryn. Saphir, patro-
cinadora de los Premios Goya, también ha
empezado a comercializar los perfumes de
Audrey Hepburn, tras llegar a un acuerdo
con los herederos de los derechos de ima-
gen de la actriz belga.

El grupo centraliza toda su producciéon en
Zaragoza, en unas instalaciones de 18.000
metros cuadrados en el poligono industrial
de Malpica en las que trabajan 175 perso-
nas (entre fabrica y oficina), a las que habria
que sumar 120 empleados mas dedicados
al area comercial.

La fabrica del grupo, donde se produce
anualmente un total de 300 fragancias (con

Saphir encontré un filén
en la compra de licencias
de marcas de gran
consumo como la serie
de television ‘Velvet’

o el grupo ‘pop’ Auryn

sus respectivas variaciones), cuenta con doce
lineas de trabajo por turno, cada una de las
cuales manipula cerca de 9.000 botes al dia.
Saphir finaliz6 2015 con ventas que ascien-
den a 13 millones de frascos y mas de 1,5
millones de litros de fragancias, que le apor-
taron una facturacion de 49,6 millones de
euros. Seis millones de ellos corresponden
a la exportacion.m
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Mixer: el fabricante
de los perfumes
de la gran distribucion

POR JORDI VELERT

+

En el terreno de la fabricacion de perfu-
mes, una de las empresas mas jovenes del
sector en Espafia es Mixer, nacida en 1994
de la mano de Rodolfo Gomez de Vargas.
Tras ocupar puestos de responsabilidad
en multinacionales de cosmética como
Avon, decidié construir una factoria en
la que producir para terceros.

“En Mixer&Pack estamos viviendo de
primera mano como grandes marcas de
moda espafola nos contactan para poder
desarrollarles un perfume que represente
sus valores y branding porque creen que
ahora es el momento perfecto”, explican
fuentes de la empresa.

La compaiiia se instalé en Meco (Madrid),
con una fabrica de 10.000 metros cuadra-
dos que en la actualidad se ha duplicado y
cuenta con capacidad para fabricar y enva-
sar 113 millones de unidades al afio. Du-
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rante los dos primeros afios de trayectoria,
Mixer elaboraba sus propias marcas, pero
en 1996 empezo a producir para grandes
grupos de moda e incluso para compaiiias
como Idesa o Perfumes y Disefo.

Entre las marcas para las que produ-
ce perfumes Mixer en la actualidad se
encuentran Loewe, Pull&Bear, Etnia,
Pretty Ballerinas, Condor, Pan con Cho-
colate, Armand Basi, Angel Schlesser,
Aignier, Desigual, Jesus del Pozo, Tous,
Halloween, Arabian Nights o Roberto
Verino, entre otras.

En 2016 se incorporaron nuevas cuentas
como Pretty Ballerinas, Etnia, Condor,
Pan con Chocolate y Naelofar Hijab.
Aunque Espana es el principal mercado de
la perfumera madrilefia, también fabrica
los perfumes de las marcas Naelofar Hijab
(Malasia) y Aignier (Inglaterra).

Mixer esta presente en mas de 80 paises,
aunque el grueso de su actividad exterior se

Mixer produce en

una fabrica de 10.000
metros cuadrados
situada en la localidad
madrileiia de Meco

concentra en Reino Unido y Alemania, que
representan cerca de un 20% de las ventas.
En cuanto al accionariado, los hijos del
fundador, los hermanos Gémez Loeches,
mantienen el 100% del capital. En 2016,
la facturacion de la compania madrilefia
alcanzd 23,5 millones de euros y la plan-
tilla en la actualidad esta compuesta por
178 empleados.m
™
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Angelini Beauty:
la reinvencion
de ldesa Parfums

POR JORDI VELERT
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La histérica perfumera barcelonesa Idesa
Parfums se ha reinventado como Ange-
lini Beauty. La compania, que fue fun-
dada en 1963 en la capital catalana, fue
adquirida en la década de los noventa
por el grupo italiano Gruppo Angelini,
que entre 2013y 2016 procedid a inte-
grar a Idesa en su estructura corporativa
de Angelini. En enero de 2016, la mul-
tinacional italiana ha homogeneizado
las marcas de sus productos.

Angelini, nacido en Italia a principios del
siglo XX, tiene su negocio principal en
el campo farmacéutico. Desde 1978, la
empresa espanola Farma Lepori forma
parte del grupo, pero no fue hasta 1998
cuando se incorporaron al catalogo de
productos de la compaiiia italiana las em-
blematicas pastillas Juanola, que aliviaron
la tos a varias generaciones de espanoles.

El grupo, que emplea a 5.000 personas
repartidas en una veintena de paises,
también tiene intereses en el sector viti-
vinicola. La divisién dedicada al perfu-
me, Angelini Beauty centra su actividad
en crear, desarrollar y distribuir en el
ambito global fragancias y cosméticos
mediante licencias con firmas de moda
y marcas de lujo.Sus principales marcas
son Trussardi, Laura Biagotti, Dsqua-
red2, Angel Schlesser, Gianfranco Ferré,
Blumarine, Armand Basi, Mandarina
Duck y Anne Moller.

‘MADE IN ITALY’: LOS PERFUMES DE ANGELINI
BEAUTY, CON APELLIDO ITALIANO

El grupo hace hincapié en que la prin-
cipal sefia de identidad de la unidad de
negocio es el made in Italy. En la actuali-
dad, las fragancias de Angelini Beauty se
distribuyen en 85 paises y los mercados
estratégicos de la empresa son Alemania,

Angelini Beauty posee
licencias de marcas
de lujo italianas como
Gianfranco Ferré

o Laura Biagotti

Austria, Espafa, Italia y Portugal.

Las principales sedes de la compainia
italiana se sitian en Barcelona y Milan,
tras adquirir la empresa italiana de per-
fumeria I'TF, fundada en 2002. Los datos
de facturacién del grupo en 2015, sin
diferenciar entre perfumeria y el resto de
productos cosméticos, alcanzaron 1.500
millones de euros. m

ARMAND BASI

rose glacee
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Perfumes y Diseno:
fragancias selectivas
y moda de lujo

POR JORDI VELERT

2

Perfumes y Disefo sigue la estela de Puig
con un modelo de negocio basado en la
venta de perfumes combinado con la ges-
tion de una empresa de moda.

La trayectoria de Perfumes y Disefio co-
menzo en 1998 de la mano de PedroTrolez,
con dos perfumes en cartera: Jesus del Pozo,
en el mercado desde 1992,y Halloween, na-
cido en 1993. La compania, especializada
en fragancias selectivas, compro en 2000 la
licencia de Roberto Verino y firmo una joinz
venture con Tous para incorporar la marca
de la joyeria al negocio de la perfumeria.
En 2002 nacid Tous Eau de Toilette.

DE LA PERFUMERIA A LA MODA

La otra pata del negocio, la moda, comenzo
suandadura en 2012. La empresa adquirio
en 2013 Jesus del Pozo, medio afio después
del fallecimiento del fundador, y la relanzo

para hacerle un hueco en el mapa interna-
cional del lujo. Para ello la rebautizé como
Delpozo y fich6 al diseniador Josep Font
como director creativo.

En paralelo, la compafiia mantuvo su
apuesta por el negocio de las licencias y,
en 2013, incorporo la marca Starck Paris.
Ademas, en enero de 2016 Desigual eligio
a la empresa para distribuir sus fragancias
en todo el mundo, con la Ginica excep-
cién de Oriente Medio. Ademas, el grupo
distribuye los perfumes de las marcas
Annick Goutal, Salvatore Ferragamo, La
Perla, Jean Patu, Moschino, Versace, Anna
Sui, Banana Republic, Bentley, Dunhill
y Parfum Gres.

La compaiiia especializada en la produc-
cion de fragancias selectivas obtiene el 70%
de las ventas en el extranjero y su equipo
de 375 empleados esta repartido entre las
filiales de Madrid, Lisboa, Paris, Nueva
York y Dubai.

En 2013, Perfumes
y Disefio adquirié la
empresa de moda
Jesus del Pozo para
relanzarla

Perfumes y Disefio cerré 2014 con unas
pérdidas de 1,72 millones de euros, un
1,7% menos que en 2013, cuando los na-
meros rojos de la compania alcanzaron 1,75
millones de euros. La compania aumento
su facturacion un 12,27% hasta 46,83 mi-
llones de euros, frente a los 41,71 millones
registrados en 2013, cuando su facturacion
se redujo un 7%. m
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“El consumidor no

necesita casarse con una
fragancia, sino con
muchas,como con laropa

POR S.RIERA

+

David Kervyn es director general de Equi-
valenza. El directivo tom¢ las riendas del
grupo espanol de perfumeria el pasado abril
procedente del grupo de moda Desigual,
donde habia sido responsable de la division
de fragancias. Con anterioridad, Kervyn
habia ocupado el cargo de director gene-
ral de la cadena de bisuteria Uno de 50.
Hasta 2007, el ejecutivo habia trabajado
en el grupo de perfumeria Puig ocupando
diferentes cargos de responsabilidad. Su
fichaje respondid en su dia a la voluntad
de la empresa de reforzar su estructura de
direccion y gestion. En el momento de su en-

trada, Kervyn relevo en el cargo a Francisco
Moran, que sigue implicado en la compaiiia
como accionista.

Su trayectoria profesional le ha

llevado a grupos de perfumeria 'y

a empresas de moda. ;Como ha
evolucionado la relacién de la moda

y la perfumeria en los lltimos afios?
Claramente, esta relacion ha evolucionado
con el tiempo. Si miramos con perspectiva
historica, la moda irrumpe en el mundo de los
perfumes hace menos de un siglo. El perfume
existe desde hace siglos y las marcas han se-
cuestrado el universo de las fragancias solo en
este ultimo periodo de tiempo. Sin embargo,

>

NUEVA ETAPA

Tras el nombramiento
de David Kervyn como
director ejecutivo,
Equivalenza continu6
reforzando su su equipo
directivo con Gabriele
Zaretti, ex ejecutivo de
Puma, como director
comercial, asi como
nuevos responsables
del negocio de en

la Peninsula Ibérica,
Italia, México, Brasil

y Francia que dirigen
Yérika Egusquiza, Marco
Conti, Oscar Amin

Villa, Miguel Tormo

y Gilles Moutounet,
respectivamente.

ahora han empezado a ver la luz propuestas de
nicho que se centran en el valor del perfume
y a su autenticidad, y en los que las marcas
de moda quedan fuera.

¢Cree que el perfume es moda?

Si entendemos por moda un producto de
tendencia, que nos viste, indudablemente que
si. El perfume es el primer accesorio que una
persona se pone por la mafana.Y este es uno
de los elementos sobre el que ahora queremos
hacer hincapié: el perfume como un accesorio
que nos acompaiia para perfilar nuestro estilo
e imagen.Y el consumidor no necesita casarse
solo con una fragancia, sino con muchas, como
ocurre con la ropa, por ejemplo.
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“La moda es capaz de
reinventarse cada pocos
meses y la perfumeria
tiene mucho que aprender
en este sentido”

DAVID

“El litigio con Puig esta
cerrado desde hace
tiempo y es algo que
forma parte del pasado;
pasamos pagina”

KERVYN

DIRECTOR GENERAL DE EQUIVALENZA

Y el sector de la perfumeria, ;qué
cambios ha vivido en la titima década?
La evolucion del consumo, en general. No tanto
durante la crisis, pero si en el periodo post crisis,
cuando ya ha pasado la racionalizacion extrema de
los habitos. Creo que se han reforzado los negocios
de precio justo en todos los ambitos. Zara o Ikea,
que hace afios cambiaron las reglas del juego, han
dado al consumidor la oportunidad de consumir
productos de calidad a buen precio.Y en fragancias
también se exige la posibilidad de un precio justo.

Ha trabajado en compaiiias como
Desigual y Uno de 50. ;Qué puede
aprender la perfumeria de la moda? ;Qué
ejes del negocio podria incorporar?

Las tendencias. L.a moda es capaz de reinventarse
cada pocos meses y la perfumeria tiene mucho
que aprender en este sentido.Ya existen tenden-
cias en perfumeria, existen gustos parecidos en
todo el mundo, y pienso que pueden adaptarse
y representarse en este modelo de negocio.

Seglin datos de empresas de estudios
de mercado como Kantar o DBK, la evo-
lucién de ventas de perfumeria en Espa-
fia es estable, con crecimiento sostenido
en el tiempo. ;La crisis no ha afectado a
las ventas del sector en su conjunto?

En las cifras macroecdomicas, si es cierto que
se observa una evolucion muy estatica, muy
conservadora. Sin embargo, detras de estas
tasas de crecimiento débil hay elementos que
si han evolucionado, y mucho.

Espafia ha destacado por ver nacer gru-
pos de perfumeria con modelos disrupti-
vos. ;Qué han cambiado en el sector?
Uno de estos cambios es el desarrollo y el auge
de las cadenas monomarca, como la nuestra.
También han aparecido empresas de nicho, de
autor. En ambos casos, las tasas de crecimiento
son a doble digito porque estan ofreciendo cosas
nuevas. También cogen mas protagonismo los
productos ecoldgicos, naturales y organicos. Y
todo ello va en detrimento del negocio tradicional.

Equivalenza comenzé su trayectoria

con perfumeria de equivalencias.

¢Cual es sumodelo de negocio hoy en dia?
El consumidor manda, esto no es nada nuevo.Y
aquello que tenia que pasar, ha pasado. Ahora nos
falta consolidar y reforzar lo que tenemos: precios
accesibles, oferta personalizada, marca propia
y mas de 750 tiendas.Y no hay vuelta atras.

Han tenido problemas judiciales

con grupo como Puig en los ultimos
afios. {Como los han resuelto?

Esta cerrado desde hace tiempo y es algo que
forma parte del pasado. Pasamos pagina. Lo
que provoco el litigio se tuvo que tratar y se
trat6. Ahora, la empresa cuenta con un ex-
haustivo programa propio de buenas practicas.

¢Se plantean cambiar de marca?
No. Tenemos una marca fantastica y creo que
debemos reforzarla. Ahora, falta impulsar la
nueva propuesta, que consiste en tener la
mayor oferta en fragancias en retail.

Pero se llamaban Equivalenza

por las equivalencias y ahora que

hay un reenfoque en el modelo...

No es un reenfoque, sino que es nuestro
origen, que se ha distorsionado. LLa marca
Equivalenza habla de las equivalencias entre
los perfumes y los gustos de cada uno.

A las marcas de retail hay quien

las define como blancas.

¢Es Equivalenza una de ellas?

Pienso que esta es una terminologia que for-
ma parte del pasado. Somos una empresa de
comercio monomarca, que tiene su propia ca-
dena de tiendas y que ademas disefia, produce
y distribuye bajo el nombre de Equivalenza.

¢Puede un negocio tan estacional

como la perfumeria (con ventas
concentradas en tres periodos

del afio) mantener una red de

tiendas a lo largo de los doce meses?
Nuestra propuesta de valor es un modelo que
hace el perfume mas asequible y creo que po-
demos convertir el consumo en algo habitual

“Lo que hemos hecho

es quitar de la ecuacion
elementos superfluos en
la inversion y en el valor
real del producto”

del dia a dia y quitarlo de la estacionalidad.
Queremos romper con esta estacionalidad.

¢COémo se posicionara la nueva
Equivalenza en el mercado? Si Primark
es moda low cost, ;Equivalenza

sera perfumeria low cost?

Somos una cadena monomarca y queremos dar
un precio justo, pero no luchamos por ser los
mas baratos. Lo que hemos hecho es quitar de la
ecuacion elementos superfluos en la inversion y
en el valor real del producto, como el packaging
o las botellas. Nuestra estrategia solo esta enfo-
cada en el disefio y el desarrollo del producto.

¢Tienen algun referente

internacional? ;Existe algin negocio
en el que se fijen como modelo?

Lo primero que haces cuando se arranca
en un negocio es ver qué mas existe igual y
hemos visto que, con el tiempo, se nos han
ido uniendo mas. No nos fijamos en un ope-
rador especifico, sino en todos aquellos que
se mueven en nuestra misma direccion.

El giro en el negocio de Equivalenza,
¢qué cambios en la estructura ha
implicado? ;Han tenido que reforzar
areas como, por ejemplo, retail?

Hemos reforzado el equipo con el foco puesto
en producto y expansion.

¢Lared de tiendas actual se mantendra?
Dependera del mercado. En los mas maduros
buscamos mejores posiciones para reforzar el
posicionamiento y en los que estamos despe-
gando, con gas a fondo.

Europa y Latinoamérica han sido

dos de los focos de Equivalenza

hasta ahora. ;Dénde crecera
Equivalenza en los préximos aiios?

El 70% de nuestra facturacion procede de
los mercados internacionales y, de estos, Ita-
lia representa el 35% de nuestras ventas. El
mercado italiano es incluso mayor que el
esparfiol. Ahora tenemos Alemania y México
en el punto de mira. m
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“Queremos expandirnos
atraves de adquisiciones
para acelerar
el crecimiento”

POR JORDI VELERT

+

Santiago Sabatés fundé Eurofragance en 1990
y en la actualidad es el consejero delegado de
la compania. El empresario es graduado en
Ciencias de la Informacion por la Universitat
Autonoma de Barcelona y realizd posgrados de
gestion empresarial en Eada y Esade. Sabatés
asegura que sus proximos planes pasan por
acelerar su crecimiento y entrar en nuevos
mercados a golpe de adquisiciones.

¢Cuéles fueron los origenes de Eurofragance?
Eurofragance nacié en 1990. Ese afio fundé
la compaiiia junto a mi padre, quien ya habia
trabajado en el sector de las fragancias. Los

inicios fueron modestos y la empresa empezo
en una pequefla nave de Terrassa con cinco
personas. Tres afios después empezamos a ex-
portar y comenzamos por Marruecos, Egipto,
los Emiratos y Arabia Saudi y después el resto
de la zona. Sin duda, nacer con la mentalidad de
exportar, fue un acierto. Hoy, tras 27 afios de la
fundacion de la compaiiia, podemos decir que
somos una compailia internacional consolidada,
que trabaja en los cinco continentes, emplea a
mas de 250 personas y con una facturacion, en
2015, fue de 63,1 millones de euros.

¢Cuales han sido los principales
hitos del sector de la perfumeria?
Ademas de tener una mentalidad internacional,

>

MENTALIDAD
INTERNACIONAL
Marruecos, Egipto,
Emiratos Arabes Unidos
y Arabia Saudi fueron
los primeros destinos
de la compaiiia, que hoy
emplea a 250 personas
y cerré 2015 con una
facturacion de 63,1
millones de euros.

un hito importante para la compania fue el
salto en ventas que dimos del 2009 al 2010 y
que fue del 46%. También la apertura de las
plantas de México y de Singapur para acercar
e incrementar la produccion en estas areas
geograficas estratégicas para la compaiiia.

¢Tienen previsto lanzar productos

més alla de las fragancias?

En 2013, vendimos nuestra division de aromas
para la alimentacion para centrarnos en nuestra
especialidad, las fragancias.

¢Tienen prevista alguna alianza
estratégica en su expansion internacional?
Una alianza estratégica no esta en nuestros planes,
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“El Golfo Pérsico y
Oriente Medio tienen
un peso destacado
en la facturacion

de Eurofragance”

“Habra que ver qué
medidas pone en marcha
México para contrarrestar
el giro proteccionista

de Estados Unidos”

SANTIAGO
SABATES

CONSEJERO DELEGADO DE EUROFRAGANCE

pero lo que si estamos estudiando es la expansion
internacional a través de la adquisicion de otras
empresas. No solo para acelerar el crecimiento,
sino para entrar en mercados donde todavia no
tenemos presencia como Brasil y EE.UU.

Tienen fabrica en Rubi, México y Singapur
¢Prevén a corto o medio plazo reforzar

su estructura productiva en el extranjero?
Tras la reciente apertura de la fabrica de Sin-
gapur, nuestra prevision a corto plazo es la
ampliacion de las diferentes fases de esta fabrica,
que contara con una capacidad de produccion
de 3.000 toneladas anuales. También la am-
pliacion de la fabrica de México, cuya idea es
que produzca 700 toneladas al afio en el 2018.

El 80% de su negocio se genera

en el extranjero. ;Qué peso tienen los
diferentes mercados en su facturacién?
Los paises de la zona del Golfo Pérsico, asi como
Oriente Medio tiene un peso destacado en la
facturacion de Eurofragance. También lo tiene
Espania, hasta ahora un mercado de dificil cre-
cimiento, que en ultimo afio ha subido un 11%.
Asia Pacifico y América, zonas geograficas en
expansion en las que la compaiiia viene realizando
fuertes inversiones, en particular, en México y
Singapur, también han experimentado creci-
mientos importantes. En concreto, el area de Asia
Pacifico ha incrementado sus ventas en un 52% y
América ha subido en un 37% respecto a 2015.

¢En qué mercados focalizan

ahora su crecimiento?

En Eurofragance seguimos apostando por todos
los mercados, si bien es cierto que en el ultimo
afno hemos pujado por el mercado asiatico y por
el africano, concretamente por Costa de Marfil.

¢En un mercado global hay caracteristicas
locales en los gustos de los consumidores?
Si, sin duda.Y es por este motivo por el que en
Eurofragance contamos con equipos regionales
que captan las tendencias y necesidades de cada
mercado, para después producir fragancias origi-
nales que triunfen entre ese publico. Para ilustrar
las diferencias en los gustos de los consumidores

entre los diferentes mercados, le pondré como
ejemplo que en el mundo arabe gustan los
perfumes a partir de la rosa y otras flores, y en
cambio, en Latinoamérica son mas demandados
los que contienen notas mas frutales.

México es uno de los principales merca-
dos de Eurofragance. ¢Les preocupa un
empeoramiento de la situacién macro-
econémica del pais por el giro proteccio-
nista del gobierno de Estados Unidos?
Por el momento nos hemos tomado con cautela
el impacto que puedan tener sobre México las
medidas anunciadas por el nuevo presidente
de Estados Unidos. Toca esperar y ver qué
repercusion real tiene sobre el pais este giro
proteccionista del gobierno de Trump. De igual
modo, habra que ver qué medidas pone en
marcha México para contrarrestar esta politica.

Hace un aiio iniciaron actividades

en Costa de Marfil de la mano

del grupo quimico Chimtec y tenian
previsto distribuir en Nigeria, Etiopia,
Kenia y Sudéfrica. ; Qué avances

se han logrado en esta expansién?

Africa estd funcionando muy bien, este afio
hemos logrado vender en esta region mas del
doble que en 2015.

Los paises del Golfo son otro mercado

de peso para Eurofragance. ; Qué
particularidades presenta este mercado?
Hablamos de un mercado, el arabe, que tiene
unas caracteristicas muy especiales porque el
perfume es parte fundamental de la cultura.
Los primeros usos de la perfumeria arabe se
registran en el siglo VI. Es por ello, que se trata
de un producto completamente orientado a
este mercado, de disefio exclusivo y propio. Las
fragancias arabes suelen ser mas intensas y mas
fuertes, debido a la cultura y al calor. Tenemos
una larga trayectoria en la creacion de fragancias
orientales, hasta el punto de que algunas de
nuestras creaciones son consideradas clasicos
best sellers en la industria perfumera arabe.

¢Qué objetivo de facturacion

“En el mundo arabe
gustan los perfumes

a partir de la rosa;

en Latinoamérica
demandan notas frutales”

se marcan para 2017?

Todavia estamos cerrando el afo 2016, pero
nuestro objetivo es continuar con el crecimiento
sostenido que nos viene caracterizando y que
suele rondar el 10% anual.

El sector de la produccion de

fragancias esta concentrado en unas
pocas empresas. ;Hay recorrido

para empresas de tamafio medio?

Por supuesto que si. No hay que olvidar que es
un mercado muy atomizado donde hay muchas
empresas del tamafo de Eurofragance que son
lideres en sus mercados y que quieren trabajar
con empresas como la nuestra. Ademas, lo
que nos diferencia de las grandes empresas
es que somos muy flexibles. Es por ello que
colaboramos con ellos de forma muy estrecha,
que tratamos de adaptarnos a sus necesidades y
procuramos satisfacer sus requisititos especifi-
cos. Por otra parte, Eurofragance se caracteriza
por ser una empresa capaz de dar una respuesta
inmediata y por su rapida ejecucion.

En los Ultimos afios una nueva
generacién de consumidores, los
millennials, estd cambiando las reglas

de juego en el consumo. ;En la creacion
y disefio de fragancias estos cambios

en los habitos de consumo pueden
afectar a la cadena de valor?

En Eurofragance, estamos pendiente de todos
los cambios de tendencias que se producen.
Somos conscientes de que es muy importante
estar atento a cOmo consumen jovenes como
los mullennials, y es por ello que contamos con
nuestros creative centers en los que captamos las
tendencias y necesidades de todas las genera-
ciones de consumidores.

¢Coémo se imagina el mercado

del perfume en diez afios?

Dentro del sector de la perfumeria y la cosmética,
Espania es en la actualidad el quinto mercado de la
Union Europea, el sexto exportador mundial y la
cuarta potencia en perfumes. Sin duda, dentro de
diez afios veremos como estos datos han mejorado
porque hablamos de un mercado en auge. m
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De lafloralahenda:la
cadena de valor del sector

POR SILVIA RIERA

»

De la flor a la tienda. El proceso de elabo-
racion de los perfumes tiene una cadena
de valor de pocos actores, pero compleja.
La cadena de valor del sector arranca en
la produccién de la materia prima, las
flores en el caso de esencias naturales o
moléculas sintéticas en el caso de las ar-
tificiales. El siguiente eslabon consiste
en el destilado y continua por el proceso
industrial de la obtencion de la fragancia.
Los grupos de perfumeria, los que gestio-

nan las marcas, trabajan s6lo de manera
estrecha con esta ultima fase de la cadena
productiva, con la que desarrollan mano
a mano los perfumes.

Igual de importante que es el disefio y la
fabricacién de las fragancias lo es también
la creacién y produccién de todos los ele-
mentos del envoltorio. Este proceso abre
una segunda cadena de valor que cuenta
con sus propios eslabones y actores, como
son los fabricantes de las botellas de cristal,
los proveedores de los tapones e incluso los
de las bombas de los vaporizadores, hasta

llegar finalmente a los autores del packaging,
del disefio y la produccion de los cartones
interiores y exteriores, siempre afines a la
imagen de la marca y a toda su estrategia
de comunicacion.

A diferencia de otros sectores de consumo,
en la industria del perfume, el desarrollo de
las botellas, los tapones y el packaging es, en
la mayoria de los casos, un proceso mas caro
y mas largo que el de la creacion del perfu-
me en si, segin Myléne Thioux, directora
internacional de desarrollo de perfumes en
Equivalenza. m

MATERIA
PRIMA

EN BUSCA
DE LA ESENCIA

La materia prima natural procede de
los cultivos de flores especificos para
la perfumeria. Se utiliza la flor, las pe-
pitas, el fruto, las raices, las hojas, el
musgo, la maderay las resinas. Las
materias primas de procedencia ani-
mal, que a menudo formaban parte
de los perfumes de gama alta, estan
prohibidas y son reemplazadas por
productos sintéticos. Los productos
naturales son los que se han utiliza-
do durante milenios como la materia
prima de la perfumeria.

En esta primera fase de la cadena de
valor existen multiples proveedores,
especializados en la explotacion de
distintos tipos de plantaciones. La re-
gion francesa de Grasse, por ejemplo,
es uno de los epicentros de la pro-
duccion de flores para la elaboracion
de fragancias. Pero existen también
otros productores de citricos o de
madera en todo el mundo que son
también proveedores para laindustria
de las fragancias.

Junto con las materias primas de
procedencia vegetal también estan
las de elaboracion sintética. En la
actualidad, existen miles de produc-
tos quimicos fabricados de forma
sintética utilizados en la perfumeria.
La vainilla, por ejemplo, fue uno de
los primeros aromas que fue sinte-
tizado. En muchos casos, se utiliza
esta técnica para conseguir olores de
elementos naturales que son dificiles
dedestilar. Sinembargo, hay todo un
abanico de productos que son fruto
de laimaginacion de quimicos.
Chanel neb, por ejemplo, pasara tam-
bién ala historia de la perfumeria por
ser el primer perfume elaborado con
una base sintética. Su autor, Ernst
Beaux desarrollé para él la molécu-
la C11, una nota muy metalica, que
recuerda al olor del hierro ardiendo.
Las materias primas sintéticas se de-
sarrollan en los laboratorios de los
grupos especializados en la fabrica-
cion de fragancias, como Givaudan,
Firmenich o Eurofragance, entre otras.

La siguiente fase del proceso consiste en la destilacion. Es decir, en transformar
las materias primas en su esencia. En la mayoria de los casos, la destilacion se
obtiene al vapor de agua. La técnica en si consiste en separar por evaporacion
los sélidos de los diferentes componentes volatiles de una mezcla. Se calienta
estamezcla de aguay flores u otros componentes vegales arométicos. El vapor
de agua arrastra los elementos aromaticos hacia la columna de destilacion
Y, Una vez se engrian, se recogen. Por decantacion, el agua se separa de las
sustancias arométicas y se obtiene la esencia.

Pero esta no es el Unico método. Las esencias también pueden obtenerse
por expresion, por extraccion o maceracion. La primera de estas técnicas se
utiliza solo en las cortezas de los citricos, cuyo aroma muy fresco no resistiria
al calor de la destilacion al vapor.

La extraccion, por su parte, consiste en uso de disolventes que, al poner en
contacto con la planta, se impregnan de sus materias aromaticas. Por Gltimo,
la maceracion de flores en frio es el método més antiguo para la obtencion de
las esencias, aunque esta practicamente en desuso porque implica el uso de
flores muy fragiles y es un proceso largo, meticuloso y costoso.

También se utilizan técnicas mas sofisticadas, como la extraccion mediante
CO2 (solfatc) o las moléculas de sintesis. La primera de estas técnicas la ha
mejorado Firmenichy permite obtener extractos de elevada pureza sin restos
de disolventes y sin utilizar altas temperaturas. En el caso de las moléculas de
sintesis, se requiere hasta dos afos de investigacion para poder producirla de
manera pura, estable y en grandes cantidades.

Existen en el mercado empresas especializadas en el proceso de desti-
lado, al margen de los grandes productores mundiales de fragancias. En
Espafia, por ejemplo, estd EMSA Esencias Moles, fundada en 1952y con
sede en lalocalidad de Cervellé (Barcelona). La compaiiia cuenta también
con una fabrica en Argentina.
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FRAGANCIA, EL
PROCESO INDUSTRIAL

‘PACKAGING’

Los fabricantes de fragancias son los encargados
de disefiary producir los olores a partir de mezclar
las diferentes esencias. Este es una actividad muy
concentrada en unos cuantos actores ante el ele-
vado grado de especializacion, profesionalizaciony
deinversiénen|+D que conlleva. De hecho, los tres
mayores grupos de este sector, Givaudan, Firmenich
e International Flavours&Fragrances, remontan
sus origenes al siglo XIX. El listén de acceso a este
campo es altisimo y, de hecho, las empresas que
lideran el sector cuentan con sus propios centros
de formaciony de investigacion.

Los productores sonlos que reciben las esencias y,
através de las mezclas, realizan sus propios olores.
Estas selecciones terminan por caracterizarles,
hasta el punto que las marcas, cuando acuden en
busca de un proveedor para sus perfumes, saben
exactamente las notas que encontrardn en unosy
otros. “Es como comprar un coche y tener que de-
cidir entre las diferentes marcas”, explican fuentes
del sector. Los proveedores de esencias determinan
las fragancias, pero también los métodos y proto-
colos de trabajo de cada uno de sus fabricantes. El
principal valor de estas empresas son los narices.
El proceso de busqueda de la fragancia tiene todavia
un componente artesanal, creativo, de busqueda.
Pero, una vez se da con la fragancia que busca una
marca, se inicia la produccién industrial.

Las marcas de perfumeria trabajan mano a mano
conlos fabricantes de las fragancias. No interceden
nienlos campos de cultivo nienla extraccion mole-
cular de unaroma nienla blsqueda de las esencias.
Las ensefas cuentan con equipos compuestos
por narices y expertos en méarketing para definir
las pautas que deberé tener un perfume. Son las
que determinan los valores de la marca y los vin-
culan a una serie de notas olfativas. Se desarrollan
documentos extensos en los que se exponen con
precision los elementos que se quiere transmitir
con la fragancia, el consumidor al que va dirigido, la
comunicacion que se quiere dar, su diferenciacion
en el mercado o su posicionamiento, entre otros
elementos.

Todas las marcas trabajan con diferentes provee-
dores en busca del mayor abanico de notasy bases
olfativas. Cada uno de ellos trabaja con sus propias
bases que, al final, son las que lo caracterizan y defi-
nen. Las marcas les eligen seguin el tipo de perfume
que estén buscando.

Los fabricantes reciben las pautas del perfume y
realizan sus propuestas. Las marcas las evaltan
y eligen. Una vez seleccionado el proveedor, los
narices de la ensefa y del fabricante empiezan a
trabajar de manera estrechay retocando las notas
olfativas para encontrar al fin el equilibrio perfec-
to. Una vez alcanzada la fragancia se procede a la
homologacion con el proveedor.

El envoltorio del perfume tiene tanta importancia
como el perfume en si, incluso mas. Todo el proceso
de disefio y produccion de la botella, el tapén, el
vaporizador y el packaging llega a ser més largo y
mas costoso que el de la elaboracion de la fragancia.
El envoltorio del perfume abre otra cadena de valor
paralela, que implica a fabricantes de vidrio, aca-
badores de cristal, proveedores de vaporizadores
y empresas de packaging.

Existen en el mercado fabricantes de vidrio espe-
cializados en perfumeria, como la italiana Bomioli o
las francesas Poichet, Baccarat o Saber Glass. Este
tipo de empresas, se especializan en el disefioy la
produccién de las botellas, pero no de sus acaba-
dos. Este ultimo proceso, que implica el color, los
relievesy otros elementos del disefio de la botella se
derivan a otro proveedor. Trabajo aparte es también
la creacién, desarrolloy produccion de los tapones,
asi como los de bombas o vaporizadores.

DISTRIBUCION

Por ultimo, parte del margen del producto se
suma en el ultimo eslabén de la cadena, la dis-
tribucion. Los grupos de perfumeria tampoco
controlan la distribucién, con contadas excep-
ciones, como LVMH, propietario de Sephora 'y
algunos retailers. El resto depende para la co-
mercializacion de sus perfumes de terceros, de
comercios independientes o cadenas pequefias
y medianas. Este Ultimo paso antes de llegar al
consumidor final también graba un porcentaje
sobre el precio, que en la mayoria de los casos
esté pactado con la misma empresa de perfu-
meria. En Espafia, existen comercios de este
tipo como Druni, Julia o Bodybell, entre muchas
otras, que ademas han ido especializdndose en
diferentes segmentos de mercado. m
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MAYORES PROVEEDORES MUNDIALES DE FRAGANCIAS

De Givaudan a Firmenich,

2quien controla
la materia prima¢

POR S. RIERA

2

Mas alla de la distribucion, las marcas y
las campaifias publicitarias, la industria de
la perfumeria cuenta con un actor estra-
tégico: el fabricante del perfume. Lejos
del ruidoso mundo del marketing y la co-
municacion, trabajan narices y quimicos
para disefiar y desarrollar las esencias de
las fragancias. Este negocio, igual que el de
la comercializacidén de perfumes, también
esta fuertemente concentrado. Se calcula
que el sector de la produccién de aromas 'y
fragancias generd 2015 un negocio de unos
18.000 millones de ddlares y se espera que
en 2019 alcance la meta de 21.600 millones
de dolares impulsado por el desarrollo de
su actividad en Asia y Latinoamérica, segan
el estudio A Global Overview of the Flavours
and Fragrances Market, de IAL Consultants.
En este ambito operan alrededor de 500
companias en todo el mundo, aunque los

cuatro mayores productores concentran el
54% del mercado.

Givaudan es el mayor productor mundial
de olores, aromas y fragancias. La mayoria
de marcas de perfumeria trabajan con este
gigante suizo, como Thierry Mugler, Jean
Paul Gaultier, Dior, Nina Ricci o Armani,
entre otros. El grupo es un histoérico del
sector, fundado en 1895 en Zurich por
Leon y Xavier Givaudan, aunque algunas
operaciones de la empresa remontan sus
origenes al siglo XVIII. La empresa dio
sus primeros pasos en este sector desde
el ambito de la perfumeria y no fue hasta
el finales de los noventa y la entrada en el
2000 cuando la compaiia se abrid a los
aromas para alimentacion. Desde hace mas
de sesenta anos, la empresa gestiona una
escuela de perfumeria en Paris para crear
la cantera de futuros perfumistas.

La compania concluyd 2015 con una cifra
de negocio de 4.396 millones de francos

Soélo cuatro empresas
copan el 54% del negocio
de aromas y fragancias,
que alcanzé en 2015
unos 18.000 millones

de dolares

suizos (4.102 millones de euros), un 2,7%
mas que el afio anterior, y un beneficio neto
de 635 millones de francos suizos (592 mi-
llones de euros). El negocio de las fragancias
aporta a la empresa el 47,7% de las ventas
totales. Givaudan es un gigante con presen-
cia en 94 paises y 35 fabricas. La empresa,
que copa el 25% del mercado mundial de
la produccion de fragancias, emplea a 9.907
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trabajadores. Su principal competidor es
la también suiza Firmenich. Fundada en
el mismo ano que Givaudan, en 1895, en
Ginebra, la compaiiia concluyo 2015 (ejer-
cicio finalizado en junio de 2016) con ventas
de 3.200 millones de francos suizos (2.992
millones de euros), un 7% mas que en el afio
anterior. La empresa cuenta con una planti-
lla de alrededor de 6.500 trabajadores, esta
presente en un centenar de paises y cuenta
con 28 fabricas y cuatro centros de I+D.

La empresa, que sigue en manos de la fami-
lia fundadora, arrancé de la mano de un qui-
mico suizo, Philippe Chuit, y un empresario,
Martin Naef, quienes dieron sus primeros
pasos con el desarrollo de moléculas para
la cosmética. Con estos desarrollos atraje-
ron a su primer cliente, el empresario de la
perfumeria Francgois Coty, impulsor del que
es hoy el mayor grupo del sector. La tercera
en el ranking de los mayores proveedores
mundiales de fragancias es la estadouniden-
se International Flavors & Fragrances (IFF).
Se trata de otra historica del sector, cuyos
origenes se remontan a 1833. Los pioneros
fueron un molinero y un herborista, Stafford
Allen y Charles May, los que unieron fuerzas
para producir aceites esenciales para usos
farmacéuticos. Sin embargo, no fue hasta
principios del siglo XX cuando IFF sent¢ las
bases de lo que es en la actualidad. La com-
pania cerr6 2015 con una cifra de negocio de

3.023 millones de ddlares (2.824,5 millones
de euros) y se ha marcado como objetivo
alcanzar la cota de los 4.000 millones de
dolares en 2020. Las fragancias generan el
52% de las ventas de IFF.

Laalemana Symrise y la japonesaTakasago
completan el z0p five de los mayores provee-
dores mundiales de fragancias. Symrise,
con sede en la localidad germana de Holz-
minden, cerré 2015 con una facturacion
de 2.600 millones de euros. La compania,
también historica (fue fundada en 1874),
tiene una cuota de mercado de alrededor
del 12%, cuenta con una plantilla de 2.234
trabajadores y oficinas en Estados Unidos,
Brasil, Singapur y Francia, ademas de fa-
bricas en Alemania, Francia, Brasil, China,
Singapur y Estados Unidos.

Takasago, por su parte, remonta sus origenes
a 1920. La compaiiia japonesa concluyd
2015 (finalizado en marzo de 2016) con
ventas de 141.660 millones de yenes (1.150
millones de euros). La division de fragancias
representa el 27,3% del total.

FABRICANTES ESPANOLES

Espafia, ademas, cuenta con sus propios
fabricantes de aromas y fragancias. Euro-
fragance, fundada en 1990 por Santiago
Sabatés, es una de las mayores de este sector
en el mercado espanol, con una plantilla de
263 trabajadores y una cifra de negocio de

63 millones de euros. La empresa cuenta
con tres centros creativos en México, Dubai
y Singapur, y dos fabricas, una en Espafia y
otra en México.

Los planes de la empresa, que sigue en ma-
nos de la familia Sabatés, pasan por alcanzar
85 millones de euros en ventas en 2018 y la
cota de los 110 millones de euros en 2020.
Parte de este crecimiento se basa en la ex-
pansion de la actividad en Latinoamérica
y Estados Unidos.

Lucta, por su parte, esta especializada en
la produccién de fragancias, ademas de
aromas y aditivos para nutricién animal.
La compania, con sede en Barcelona, paso
en 2015 a manos de la estadounidense Fla-
vor&Fragrance Specialities (FFS), con la
que esperaba facturar 218 millones de euros
en 2016. A raiz de esta operacion, Lucta
paso a tener 837 empleados y a situarse entre
las quince mayores empresas de este sector.
De menor tamano son Mixer&Pack y Ca-
rinsa. La primera de ellas, con sede en la
localidad madrilefia de Meco, cerrd 2016
con una facturacion de 23,5 millones de
euros. LLa empresa sigue en manos de la
familia Gomez Loeches, que fundaron la
compafiia en 1994. Carinsa, por su parte,
tiene sede en Sant Qurize del Vallés (Bar-
celona), opera en varios sectores mas alla
de las fragancias y cuenta con una cifra de
negocio de 44 millones de euros. m
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“No puede ser que

se sigan vendiendo

perfumes al precio
e siempre”

POR JORDI VELERT

+

Luis Labad preside la Asociacion de Perfumeria
y Cosmética (Apce), que agrupa a empresas de
perfumeria como Equivalenza. Ademas, Labad es
consultor y colabora con varias empresas del sec-
tor, como La Botica de los Perfumes. La Apce es
una patronal de ambito europeo que defiende los
interesas de empresas y profesionales que apues-
tan por renovar el sector de la perfumeria, con
modelos verticales que integren la produccion, la
distribucién y la comercializacion. La organizacion
empresarial apuesta por acercar esta industria a
nuevos modelos de negocio, de la misma manera
que yalo han hecho sectores como la alimentacion
o el transporte aéreo. De reciente fundacion, la

Apce hasido critica con otras patronales del sector,
como la Federation des Entreprises de Beauté
(Febea), porque consideran que actuan con poca
rigurosidad a la hora de informar a los consumi-
dores sobre los nuevos modelos de distribucion
de perfumeria con el unico fin de mantener una
posicion de liderazgo en el mercado.

¢Cuando y por qué ponen en marcha

la Asociacién Europea

de Perfumeria y Cosmética?

La asociacion surge en 2015 con el fin de dar
apoyo a una serie de empresas y profesionales
que entonces estaban surgiendo en un segmento
que se diferencia de los parametros tradicionales
que existian en el propio sector.

>

RESPETO A LAS
RESOLUCIONES
JUDICIALES

Labad sefiala que la Apce
acata las decisiones

de los tribunales en los
conflictos legales entre
empresas del sectory
espera que con el tiempo
el mercado se nivele.

¢Cuantas empresas estan asociadas?
¢S6lo de Espaiia o también de otros paises?
Rondamos las ocho empresas asociadas y los
simpatizantes son muchos: despachos de abogados
que ayudan a los asociados en internacionalizacion
o institutos de formacion, entre otros. Tenemos
colaboradores en otros paises europeos, Como
Ttalia y Portugal, y queremos que la asociacion
se vaya adentrando en toda la Union Europea.

Como nuevo lobby de la industria

de la perfumeria, ;qué cuestiones
especificas defienden?

Queremos hacernos oir porque hay una demanda
constante de cambios dentro del consumo, nuevas
formas de venta y nuevas formas de llegar al gran
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“La Apce nace porque hay
una demanda de cambios
en el consumo, nuevas
formas de venta y de
llegar al gran publico”

LUIS
LABAD

“Antes de lanzarse al
ecommerce hay que tener
en cuenta factores como
la logistica o el tiempo de
entrega al cliente”

PRESIDENTE DE LA ASOCIACION DE PERFUMERIA Y COSMETICA EUROPEA

publico. Se trata de intentar aunar y reivindicar
esta parte del sector que esta surgiendo de una
forma muy potente. Hay que recordar que este
sector da muchos puestos de trabajo y genera
muchas expectativas en muchos jovenes y en
mucha gente que quiere introducirse en €.

¢Considera que la perfumeria

es un sector aun tradicional?

La perfumeria, como otros sectores, esta siendo
objeto de muchos cambios. Los consumidores
ahora demandan otro tipo de posibilidades, satis-
faccion a la hora de la compra o los nichos. Aqui
no se quita ni a uno ni a otro. Se trata de que hay
que reconocer que hay cosas que ultimamente
han cambiado, que estan y que van a seguir.

¢Como ha cambiado el consumidor?

El consumidor se ha hecho mas exigente en
general, pide una serie de respuestas a aquello
que compra. También es mas conocedor,del sec-
tor. Ese cliente demanda una serie de esfuerzos
que antes no se hacian y a los que hay que dar
satisfaccion, esfuerzos en cuanto a mejorar las
condicione de la compra, la calidad y los precios
justos. No puede ser que se sigan vendiendo las
cosas al precio de siempre. Los consumidores
demandan una serie de técnicas de venta que
requieren un esfuerzo mayor.

¢Hay recorrido para engrosar

el mercado de la perfumeria, que

genera una cifra de negocio de 1.500
millones de euros al aiio en Espaiia?

Por supuesto, hay un gran recorrido. Por eso
desde la asociacion se hace este trabajo de
intentar mejorar, asesorar, ayudar, estructurar
toda esta parte del sector que se ha creado.

Hay otras organizaciones empresariales
que defienden al sector en el &mbito
espaiiol y europeo. ;En qué se

diferencia su discurso de las demas?
Nuestro discurso no se diferencia en nada.
Lo que damos es voz a una serie de empresas
y profesionales. Ni nos diferenciamos ni nos
dejamos de diferenciar de las demas.

¢Pero por qué impulsan

la patrobnal si ya existian otras?

Surgimos porque creiamos que un ideal reno-
vado también vendria bien. Se promueve velar
por la calidad, mas que por otro tipo de cosas,
y dar un aire nuevo a las pocas asociaciones
que existen en este sector. Es una mas, no
tiene mas pretensiones que eso. Creamos una
nueva porque creemos que es interesante que
se cree, por nada mas.

¢Cudles considera que han sido los

cambios més significativos que se han pro-
ducido en este sector en los tltimos afios?
Ha cambiado el concepto del consumidor. Lo
que hemos notado desde hace unos afios es
que el consumidor se rige por otros parametros
diferentes a por los que antiguamente se regia.

¢Considera que hay reticencia por parte

de negocios més tradicionales para adap-
tarse alas nuevas directrices del negocio?
No, no hay reticencia. Lo que creo que hay son
problemas de adaptacion. Las formas tradicionales
evolucionan, lo que pasa es que unos evolucionan
mas deprisa y otros evolucionan mas despacio. En
todos los sectores en general se estd comprobando
que hay que hacer bancarios. En el sector bancario
antes habian muchas oficinas y ahora hay muy
pocas porque hay muchas opciones digitales que
estan dando satisfaccion a ese cliente que ya no
funciona como antiguamente. Al final todos se
adaptaran a lo que el mercado esta demandando.

¢Cree que todos los modelos

de negocio en perfumeria son vélidos?

A lo mejor excepcionalmente habria que decir
qué tipos de modelo de empresa son validos.
Desde la asociacion defendemos que hay una
serie de valores y hojas de ruta que tienen que
seguir nuestros asociados. Apostamos por que
la calidad de los productos prime.

En los tltimos afios ha habido

conflictos entre empresas

por los perfumes de equivalencia.

Son las empresas las que tienen que resolverlos

“El sector no tiene

mas remedio que dar
satisfaccion al cliente y
las nuevas generaciones
son mas exigentes”

y acatar lo que tengan que acatar. Desde la
asociacion no entramos en ese tipo de asuntos.

¢Faltan reglas de juego

mas claras en el sector?

El tiempo ayudara a que todo esto se nivele, se
aclare, y que todas las empresas sigan funcio-
nando. Estamos expectantes con todo lo que
pasa en el mercado, pero nuestra funcion es la
de velar por la asociacion y por los asociados.

¢ Qué posicionamiento

tiene la asociacion al respecto?

Respetar y acatar todas las resoluciones judi-
ciales que se puedan dar cuando una empresa
tiene un conflicto con otra empresa.

¢Tiene cabida el ecommerce

en la perfumeria?

Por supuesto. Creemos que se esta potenciando
y estamos ayudando a simpatizantes y colabo-
radores que estan interesados en el desarrollo
de plataformas de ecommerce. Hay muchos
mas factores aparte de los productos que se
venden: el transporte, la logistica, el tiempo
de entrega o el servicio al cliente, entre otros.
Tiene mucho que ver la calidad pero tienes que
tener una serie de apoyos a la hora de lanzarte
al ecommerce.

¢£Coémo ve el sector

dentro de diez afios?

Lo veo mucho mas asentado. La parte del
sector que esta dando satisfaccion a este tipo de
cliente mas preocupado por una serie de cosas
por las que a lo mejor antes no se preocupaba.
El sector tendra mas innovaciones en ecommerce
y mas globalizacion.

¢Qué buscara el consumidor del futuro?
Van a poder convivir todas las pretensiones
de los consumidores. Va a haber un gran es-
fuerzo de adaptacion de las empresas. Veo
muy interesantes el campo de los perfumes de
nicho. El sector no tiene mas remedio que dar
satisfaccion al cliente y las nuevas generaciones
son mas exigentes. m
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LAS CUNAS DE LAS FRAGANCIAS

‘Hubs: los

cardinales de la
geografia del perfume

POR JORDI VELERT

2

La pequena localidad de Grasse, en la
Provenza francesa, salto a los titulares en
diciembre por un aviso de Chanel. Si el
gobierno francés atraviesa los campos de
lavanda, jazmin y rosas del municipio con
un tren de alta velocidad, el gigante francés
del lujo abandonara la localidad cercana a la
Costa Azul, donde recolecta los ingredientes
para elaborar su perfume Chanel n°5.
SiVenecia y Florencia eran las capitales del
perfume en el Renacimiento, a dia de hoy el
hub del perfume por excelencia es Grasse,
donde se ambient¢ la novela de Patrick Stis-
kind El Perfume. El privilegiado microclima
de Grasse, con calidas temperaturas, resulta
optimo para el cultivo del jazmin, la flor por
excelencia de la localidad.

En la ciudad, ademas de extensas plantacio-
nes de plantas aromaticas, se ubica una po-
tente industria de elaboracion de concentra-

do de perfume. Una visita a Grasse permite
ademas conocer el Museo Internacional del
Perfume y visitar las histdricas perfumerias
de Fragonard, Molinard y Galimard.

EZE: EL OTRO POLO DE ATRACCION

DE LA INDUSTRIA PERFUMERA

A escasos kildmetros de Mdnaco se encuen-
tra otra localidad clave para la industria de la
elaboracion de fragancias, Eze. Este pueblo
apostado sobre una montafa cuenta con
14.000 hectareas de plantas aromaticas
listas para ser recolectadas, maceradas y
procesadas en el concentrado que tras di-
luirse en alcohol dara lugar a los perfumes.
El titulo de tercer hub por excelencia se lo
disputan Paris y Suiza. El pais helvético des-
taca por acoger a los grandes fabricantes
mundiales de perfume, Givaudan, fundada
en Zurich, y Firmenich, en Ginebra. Estas
dos empresas concentran cerca del 40% del
mercado global de perfume y muchas em-

untos

Grasse es el ‘hub’ del
perfume por excelencia,
con sus extensos campos
de lavanda, jazmin y rosas

presas les ceden directamente el desarrollo
de sus fragancias.

La capital francesa es cuna de grandes per-
fumistas. La compaiiia suiza Givaudan situd
en Paris su veterana escuela de narices, y en
la Ciudad de la Luz también tiene la sede
otra escuela de perfumistas, el Instituto de
Perfumes, Cosméticos y Sabores, que pro-
porciona narices a Chanel. m
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EZE

Este pueblo apostado
sobre una montana, a
escasos kilémetros de
Ménaco, tiene 14.000
hectdreas de plantas
arométicas destinadas a
la industria del perfume.

>

GRASSE

La localidad francesa
tiene un microclima
6ptimo para el cultivo
del jazmin y cuenta
con las histéricas
perfumerias de
Fragonard, Molinard
y Galimard.

PARIS

La capital francesa

es cuna de grandes
perfumistasy en la
ciudad tienen su sede
la escuela de narices
de Givaudany el
Instituto de Perfumes,
Cosmeéticos y Sabores.
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LOS "SOMMELIERS’ DE LA PERFUMERIA

Narices: asi son los
alquimistas detras
de los perfumes

POR JORDI VELERT

+

Identifican con facilidad centenares de
olores y su notable capacidad de percep-
cién les ha valido un cotizado empleo en
la industria del perfume. Son los narices,
perfumistas o creadores de perfume, una
profesion que requiere afnos de entrena-
miento y que tiene en Espafa a algunos
de sus referentes.

El origen exacto de los perfumistas es in-
cierto. En Egipto los ritos funerarios de
los faraones incluian la elaboracién de
fragancias, mientras que los arabes y los
romanos experimentaron fusionando aro-
mas. En Europa la tradicion se remonta al
afno 1612, cuando se fundo en la ciudad
de Florencia la Officina Profumo-Farma-
ceutica di Santa Maria Novella.

Este emblematico lugar, que todavia per-
manece en funcionamiento, dio origen al
Acqua della Regina, un perfume elaborado

paralareina Catalina de Médici. Afios des-
pués, en 1719 Jean Marie Farina inventd
el primer agua de colonia de la historia
y en 1770 surgi6 la primera escuela de
perfumistas de la que se tiene conocimien-
to, en la ciudad francesa de Grasse. La
primera casa de perfume internacional
no lleg6 hasta 1904, con Frangois Coty,
fundador de la emblematica compaiia.
Solo le precedieron Delettrez yViolet, hoy
ya desaparecidas.

Pero los pioneros de la perfumeria actual
fueron Ernest Beaux, autor de Chanel n°5,
y Edmond Roudnitska, responsable de
Diorissimo y Eau d’Hermeés. Ambos son
considerados como los precursores de los
perfumistas actuales.

Alberto Morillas, que vive a caballo entre
Espafia y Suiza, es uno de perfumistas més
reputados del mundo. Cuando tenia vein-
te afnos decidié que su vocacion era crear
fragancias y acudio a formarse a Suiza, en

El espaiiol Alberto
Morillas es uno de

los perfumistas mas
reputados del planeta

Firmenich, una de las principales empresas
dedicadas al desarrollo de perfumes junto a
la también suiza Givaudan o la americana
Internacional Flavours&Fragrances.

Tras 45 afios de profesion, Morillas es
capaz de identificar alrededor de 2.000
olores diferentes, cuando lo habitual en
este gremio es percibir solo entre 200 y
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La formacién de los
perfumistas dura
diez afios y comienza
con la elaboracion de
fragancias sencillas

300 aromas. El nariz esta detras de per-
fumes stuper ventas como 212 de Carolina
Herrera, Aqua di Gio de Giorgio Armani,
CK One de Calvin Klein, Flower de Kenzo
0 Miracle de Lancome.

En Grasse, nacid otro de los mejores
narices del planeta, Olivier Cresp, que
como Morillas inicié su trayectoria en
Firmenich. De su privilegiado olfato han
surgido fragancias de Cacharel, Dior, Gi-
venchy o Kenzo.

EL LEGADO DE ELLENA PARA HERMES
Jean Claude Ellena, llamado el Mozart de la

N

ALBERTO MORILLAS, EL PERFUMISTA ESPANOL

Nacido en Sevilla, pasé su infancia en Ginebra y hoy en dia es uno de los narices
més reputados del planeta. Entre sus creaciones destacan Aqua di Gio de Giorgio
Armani, CK One de Calvin Klein 0 212 de Carolina Herrera.

perfumeria por su virtuosismo en la elabora-
cion de perfumes, fichd en 2004 como nariz
de Hermes, rompiendo la norma no escrita
de que la mayoria de perfumistas trabajan
para varias marcas. Entre sus creaciones
se encuentran fragancias como la de Van
Cleefs&Arpel’s.

En 2016, Ellena cedio el testigo en Hermes
a la perfumista italo-suiza Christine Nagel,
procedente también de Firmenich, y que
se estrend en la compania francesa de lujo
con la fragancia Eau de Rhubarbe Ecarlate.
Otro nariz de prestigio es Frangois
Demarchy, que elabora los perfumes de
Dior y es autor del nuevo Diorissimo y de
Eau Sauvage.

Otros narices codiciados en el sector son
Jacques Polge, autor de L’Egoiste de Cha-
nel, y Francis Kurkdjian, creador de Le
Male, de Jean Paul Gaultier.

Puig también tiene un perfumista exclusi-
vo, Rosendo Mateu, cuyo talento descubri-
ron mientras trabajaba en sus laboratorios
como quimico.

¢COMO SE FORMAN?

La formacion de los narices dura alrededor de
diez anos y es progresiva. Inicialmente, estos

N

profesionales elaboran productos mas senci-
llos como perfumes para champus y jabones.
Mas adelante, los narices comienzan a tra-
bajar como ayudantes en los laboratorios,
memorizando los aromas de las materias
primas con las que se elaboran los perfu-
mes, tanto naturales como sintéticos. Las
naturales estan basadas principalmente
en flores, frutos y raices. Para este tipo de
fragancias, en el pasado se empleaban tam-
bién esencias de origen animal, pero en la
actualidad estan prohibidos.

El siguiente paso en su proceso de forma-
cién es oler los perfumes ya existentes en
el mercado. El proposito final de las acade-
mias de perfumistas es que los aprendices
dominen la habilidad de transformar las
ideas del fabricante en notas olfativas.
Tras pruebas, ensayos y errores, los narices
deben redactar la formula propuesta, como
si de una receta de cocina se tratara: qué
cantidad de cada ingrediente hace falta
para lograr el perfume final.

La ultima fase consiste en mezclar las esen-
cias en un recipiente, en distintas propor-
ciones. Después, estos profesionales faci-
litan varios fragancias para que la marca
elija la idonea. m

JEAN CLAUDE ELLENA, ‘EL MOZART DE LA PERFUMERIA’

Nariz de la casa Hermes desde 2004, algunas de las fragancias més conocidas
de su prolifica trayectoria son Terre d’Hermés, Jour d’Hermes, Christian Lacroix
Bazar Femme, Yves Sant Laurent In Love Again o Voyage d’Hermes.
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“Solo el 5% de los
lanzamientos de
perfumes sobrevive

al cabo de unos anos”

POR S.RIERA

+

Ferran Blanch es consultor, experto en marketing
y con experiencia en el ambito de la perfumeria y
la cosmética. Propietario de la consultora Vision
Marketing y colaborador del departamento de
direccion de marketing en la escuela de nego-
cios Esade, Blanch ocup6 diferentes puestos
de responsabilidad en el area de marketing de
Coty en Espana.

¢Es imprescindible crear

marcas para vender perfumes?

No siempre, pero facilita mucho las cosas. Hay
muchos perfumes que no tienen ninguna marca
fuerte detras que los sustente y se acercan a los

consumidores explicandoles sus virtudes para
que las asocie a la fragancia.

¢Es un sector en el que se innova?

Creo que cada vez se innova menos porque
requiere una inversion muy importante y mucho
tiempo. Si hay innovaciones y lanzamientos
nuevos cada aflo, pero las empresas constatan
que este es un negocio cada vez mas comple-
jo y competitivo y utilizan precisamente las
marcas reconocidas para acortar el proceso y
reducir riesgos.

Es decir, ¢las marcas sirven para
reducir riesgos y costes en innovacién?
Es simplemente una de las maneras. Las marcas

>

3QUE ES MODA?
Ferran Blanch explica que
la perfumeria es moda

en tanto que también

es estilo de vida. Sin
embargo, su sistema
estd alejado del consumo
efimero y el devenir

de las tendencias. “La
perfumeria va ligada a
comportamientos de
consumo mas estables
que los de la moda”,
asegura el experto.

que ya existen en el mercado y son populares
cuentan con unos valores determinados en la
mente del consumidor.

Siempre se ha dicho que este

es un sector con grandes margenes...
Hay que diferenciar entre los productos sin
valor, de precio bajo y de rotacion, y aquellos
que se posicionan en un segmento mas elevado
y que precisan de una mayor inversion para
explicar porqué son diferentes. El precio es un
reflejo de su valor. En la perfumeria, se intenta
dar un valor emocional muy alto que cuesta
mucho transmitir al consumidor. El margen
es elevado, pero también lo es la inversion en
comunicacion.
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“La perfumeria no

tiene beneficios los
primeros aios, pero
cuando alcanza valor, los
margenes son altisimos”

“En perfumeria, se intenta
dar un valor emocional
muy alto que cuesta
mucho transmitir al
consumidor”

FERRAN
BLANCH

CONSULTOR

¢COomo de alta es la inversion inicial

para el lanzamiento de un perfume?
Muchisimo. La perfumeria selectiva no tiene
beneficios durante los primeros afos, pero cuan-
do su producto alcanza el reconocimiento del
mercado, los margenes son altisimos. El riesgo
también es altisimo. De todos los lanzamientos,
solo el 5% sobrevive al cabo de unos afios.

De todo el presupuesto para una

marca de perfumeria, ;cuinto puede
llegar a destinarse a la comunicacién?

Es dificil de cuantificar, pero es muy elevado.Y
es 1ogico que sea asi. La gente compra marcas,
no productos. Si no fuera asi, las empresas no
podrian poner estos precios tan elevados. El
consumidor busca la experiencia de marca
y en este juego la comunicacion es la herra-
mienta basica.

Pese a este esfuerzo, parece

que los consumidores siempre

compran lo mismo...

Todas las marcas intentan cubrir un espacio
que las demas no cubren. El proposito de las
campanas es buscar siempre espacios mentales
descubiertos Pero estos espacios también son
dinamicos porque los consumidores evolucio-
nan y también porque se incorporan al mercado
consumidores nuevos.

¢Los valores que tiene una marca

en su coleccion de ropa tienen que
coincidir siempre en el perfume?

Cuando se tiene una marca extraordinariamente
conocida, el problema con el que se topa es
saber exactamente qué significa realmente y
cuales son sus valores emocionales. Se buscan
conceptos robustos y fuertes que estén por
encima de ellos, pero sacando provecho a la
popularidad de la marca, porque al final es lo
que da la credibilidad. Se aprovecha la noto-
riedad y el reconocimiento.

¢Es un sector con altas barreras de acceso?
Si. Los costes son muy elevados, tanto en el
desarrollo de producto como en la comuni-

cacion y los de comercializacion. De hecho,
cuando una marca pequefia tiene éxito, de
manera automatica es absorbida por una gran
empresa. La comercializacion en perfumeria es
muy competitiva y es muy dificil hacer frente a
los grandes grupos y hacerse un hueco.

¢Puede cambiar este escenario?

Si, creo que cambia.Y lo hace porque la perfu-
meria selectiva cada vez parece mas mainstream
y global y practicamente no hay diferencia
entre la oferta que encuentras en Barcelona
de la que ves si viajas a Paris o Milan. En res-
puesta a ello, aparece un nuevo espacio para
marcas mas pequenias, especiales y exclusivas,
las perfumerias boutique de nicho. Su fuerza
es la stuper exclusividad, aunque también los
grandes grupos estan adentrandose aqui.

Hay expertos que consideran

que el nicho no tiene espacio

para crecer en Espaiia...

Ya han aparecido marcas muy de nicho en otros
sectores, como la barberia. Se trata de saber en-
contrar oportunidades locales y muy especificas
que las grandes empresas desestiman. Si es cierto
que la gran masa de consumidores estamos muy
mediatizados y siempre vamos a mirar a los mis-
mos sitios, pero no toda la perfumeria en Espafia
se termina en los grandes almacenes del pais.

¢Tiene recorrido el low cost

en la perfumeria?

Equivalenza seria el ejemplo de low cost en Es-
paiia, pero no entendido como producto barato.
En todos los sectores, no soélo en la perfumeria, el
low cost funciona cuando el consumidor entiende
que paga lo justo por lo que recibe. En el caso
de la perfumeria, el low cost se corresponderia a
pagar solo por la esencia, despojandolo de todo
aquello que envuelve al producto y su significado.

Pero, si el mainstream se mueve por las
marcas, isabra valorar la esencia?

Hay un publico, pero si es cierto que todavia
es también un nicho. De hecho, este tipo de
negocios ni desbancara a la perfumeria selectiva

“Los espanioles tienen
por costumbre utilizar
grandes cantidades de
producto. Nos gusta
baiarnos en fragancias”

ni cambiara las reglas de este mercado. Son
negocios que estan pensados para consumidores
que buscan un basico.

¢Es este un fenémeno nuevo?

No es nuevo entre un publico stuper exclusivo
que huye de las marcas convencionales y paga
por fragancias personales. Si lo es entre un
publico de menor nivel adquisitivo. Este tipo
de negocios funcionan entre consumidores
que saben muy bien lo que quieren y educar
a las personas para que sepan qué evoca una
fragancia no es facil.

Falta entonces educar

el sentido del olfato a la poblacion...

De ahi que no sean una amenaza real para la
perfumeria tradicional, porque los consumidores
necesitan de todo lo demas para comprar una
fragancia. Cuando tiene visitas en casa, a la gente
le gusta mostrar en su cuarto de bafio un buen
perfume en un bote reconocible. Pero en cambio,
estoy seguro que esconde los botes basicos.

Espaiia, como mercado de

consumo, ;tiene particularidades
respecto a otros paises?

Si. Es un mercado importante, pero por volumen.
Los mercados italiano, francés o aleman, por
ejemplo, son mas relevantes en valor, por ejemplo.
A diferencia de otros paises, en Espafia, hay una
gran diferencia entre la perfumeria selectiva y la
que no lo es. En mililitros de producto, Espafia
tiene un volumen muy alto, pero no tanto en valor.

¢Es una cuestién cultural?

Los espafioles tienen por costumbre utilizar
grandes cantidades de producto.Y no solo en
perfume, también ocurre en otros articulos,
como el champti. Nos cuestan las cosas peque-
fias y nos gusta bafarnos en fragancias. Esto
también explica el tipo de perfume que nos
gusta, los citricos, los frescos. LLas mas intensas,
que en otros paises funcionan muy bien, aqui
se guardan para ocasiones especiales. Nenuco,
por ejemplo, que en Espafia funciona, cuesta
mucho de introducir en otros paises. m
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LA BATALLA POR EXPLOTAR LAS PRINCIPALES MARCAS

Licencias: lucha de
gigantes por los
perfumes mas cotizados

POR JORDI VELERT

+

En el negocio del perfume las marcas desem-
pefian un papel crucial. Al ser un producto
con un gran componente aspiracional, para
una compainia de perfumeria es crucial con-
trolar un gran namero de licencias. Por eso,
desde el minuto cero en el que Procter&-
Gamble mostro su intencion de desprender-
se de las licencias de perfume se desperto el
apetito comprador de los grandes del sector.
Coty se convirtio en licenciatario de las
fragancias de Hugo Boss, Gucci, Lacoste,
Escada, Stella McCartney y Alexander Mc-
Queen, entre otras, lo que elevd a la com-
pafiia en el mapa de la perfumeria mundial,
liderado de forma indiscutible por I.’Oréal.
Coty ya operaba las licencias de Calvin
Klein, Chloé, Marc Jacobs, Karl Lagerfeld o
Balenciaga. Quedaron fuera de la operacion
los perfumes de la marca italiana Dolce&-
Gabbana, por la negativa en redondo de

la marca a la transferencia de las licencias.
En aquel momento empez6 una encarnizada
batalla entre Shiseido, Puig y I’Oréal por
hacerse con la licencia. Fragancias como
The One, Dolce o Light Blue generaron en
2015 un negocio de 400 millones de dolares.
El vencedor de la puja fue la compaiiia ja-
ponesa, que adelantd a sus competidores
europeos y se hizo con la licencia a través
de Beauté Prestige International (BPI).
Shiseido empezo a trabajar con la firma
italiana en octubre de 2016, después de
que la Comisién Europea diera luz verde a
la operacidn al considerar que la cuota de
las dos compaiiias en el sector cosmético
sera limitada.

JEAN PAUL GAULTIER: LA DISPUTADA

LICENCIA QUE GANO PUIG

La empresa japonesa, con la compra de
la licencia de Dolce&Gabbana, no sélo
se asegurd un negocio abultado. También

Shiseido logré hacerse
con la licencia de
Dolce&Gabbana, que
genera un negocio

de 400 millones

se resarcié de la venta de otra cotizada
licencia a su rival Puig: la de los perfumes
de Jean Paul Gaultier.

El gigante catalan de la perfumeria contro-
laba la casa de moda de Jean Paul Gaultier
desde 2011 y en 2014 impuls6 que la marca
abandonara el prét-a-porter y se centrara en
la alta costura y las fragancias.

Pero la licencia de perfumeria pertenecia a
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Puig compré a Shiseido
la licencia de Jean Paul
Gaultier en 2016 por 90
millones de euros

Shiseido, que la operaba desde 1993, por
lo que Puig tuvo que negociar la compra a
la compania japonesa, que se hizo efectiva
en enero de 2016.

Los derechos de explotacion no vencian
hasta junio de 2016, asi que Puig tuvo que
desembolsar 90 millones de euros, 70 millo-
nes por la licencia y otros 20 millones como
compensacion a Shiseido por adelantar el
cese de la licencia.

El negocio de perfumeria de Jean Paul

DOLCE § GABBANA

La ultima batalla tuvo como protagonista a la marca fundada por Domenico Dolce
y Stefano Gabbana. Shiseido, L'Oréal y Puig se pelearon por operar esta licencia,
que generd un negocio de 500 millones en 2015 y acabé en manos de Shiseido.

Gaultier para 2016 estaba valorado en
150 millones de euros, una cantidad que
sin duda hacia rentable la inversion. Ade-
mas, completan la cartera de licencias de
Puig otras marcas como Prada, Valentino,
Hermeés, Nina Ricci, Comme des Gargons,
Carolina Herrera o Paco Rabanne, su pri-
mera licencia. Ademas de marcas de lujo,
la compania catalana opera las licencias de
cadenas de gran distribuciéon como Mango
0 Massimo Dutti.

CONTROLAR LAS MARCAS DE MODA:

UN VALOR DIFERENCIAL

Puig tiene un valor diferencial en el mer-
cado de las licencias, al controlar todo el
negocio de algunas de las firmas de las
que opera licencias, como Paco Rabanne,
Carolina Herrera y Jean Paul Gaultier.
Para una empresa de perfumeria, nada
como controlar una firma de moda para
poder modelar la imagen de marca y ven-
der mejor sus fragancias.

Es el caso de Perfumes y Disefio, propieta-

JEAN PAUL GAULTIER

rio de la empresa de moda Jesus del Pozo y
licenciataria de los perfumes de la marca,
ademas de los de Tous y Roberto Verino.

Por su parte, I’Oréal tiene en su haber las
licencias de Giorgio Armani, Yves Saint
Laurent o Maison Martin Margiela. La
empresa también incluye en su catalogo a
ensefas mas jovenes como Ralph Lauren,
Cacharel o Diesel, que captan la atencion
de un publico mas masivo.

Otro licenciatario es Interparfums, que
operaba la licencia de Burberry hasta que
el grupo japonés se la arrebat6 en 2015.
La compaiiia entré en nimeros rojos tras
la pérdida y la traté de compensarla con
la adquisicién de Rochas por 108 millo-
nes de dolares (101,6 millones de euros).
Posteriormente redoblaria su apuesta por
el lujo y compraria la licencia de Coach.
No todo es lujo en el mercado de las
licencias. En Espafia, la zaragozana Sa-
phir ha logrado una facturacién notable
tras adquirir licencias de series y grupo
de musica. m

JeanRith

NOUVEAL - NEW

Shiseido vendi6 a su competidor Puig la licencia de Jean Paul Gaultier
por 90 millones de euros. El negocio de fragancias como Le Male
o Classique previsto para 2016 ascendia a 150 millones de euros.

>
ROCHAS

La adquisicion de la licencia de Rochas por 101,6 millones de euros sirvi6 a
Interparfums para compensar la pérdida de la licencia de Burberry, que pasé a

manos de Shiseido en 2015.

>
SAPHIR

Fuera de las licencias de lujo, la compafiia zaragozana ha encontrado
un nicho de mercado en las marcas de series de television como Velvet

y de grupos de musica pop como Auryn.

PAGINA 55



PERFUMERIA, UN NICHO EN TRANSFORMACION

MODAES.ES DOSSIER

FENOMENO DE LA PERFUMERIA DE NICHO

‘Boom’ del nicho:
el perfume daun

giro hacia lo selecto

POR JORDI VELERT

+

En un mercado como el de los perfumes, en
el que destacan la marca y los envoltorios,
esta ganando terreno ir a contracorriente,
diferenciarse. Una de las ultimas tendencias
en el mercado de las fragancias es la irrup-
cion de los perfumes de autor o de nicho.
Se trata de fragancias poco convenciona-
les elaboradas por maestros perfumistas y
distribuidas fuera del circuito masivo del
retail. En los ultimos tiempos, ademas,
los grandes licenciatarios de perfume es-
tan apostando por este segmento con la
adquisicidon de cadenas de perfumeria de
autor o el lanzamiento de puntos de venta
diferenciados para seducir a este tipo de
cliente que huye de los grandes nombres
a la hora de elegir fragancia.

Es el caso del gigante catalan Puig, que
adquirio en enero de 2015 dos cadenas de
perfumeria de gama alta: Penhaligon’s y

L’Artisan Parfumeur, esta ultima propiedad
de la estadounidense Fox Paine & Com-
pany. La britanica Penhaligon’s, fundada en
1870, tenia una gran presencia en Estados
Unidos y Japon, mientras que L’Artisan
Parfumeur. creada en 1976, elabora sus
perfumes con productos naturales y tiene
en Francia su principal mercado.

Con el impulso de Puig, Penhaligon’s ha
llegado a Singapur, Macao, Hawai, Hong
Kong, Taiwan y Filipinas, y ha subido la
persiana a un establecimiento en el Rocke-
feller Centre de NuevaYork. Por su parte,
L’ Artisan Parfumeur suma seis estableci-
mientos en Francia, entre ellos un flagship
store situado en el Boulevard de Saint Ger-
main de la capital del Hexagono.

Otra compania que apuesta por la perfu-
meria del alta gama es la casa de moda
francesa Chanel. La marca fundada por
Coco Chanel en 1910, especializada en
los articulos de lujo, ha puesto el foco a la

Lorenzo Villoresi, en defensa
de la fradicion artesanal en el perfume

Puig adquiri6 en 2015
dos cadenas de
perfumeria de nicho:
Penhaligon’s y
L’Artisan Parfumeur

perfumeria de nicho a través de los Espace
Parfums, puntos de venta especializados
para atender a este consumidor que busca
exclusividad.

En el mercado espanol, sin embargo, la
clientela de la perfumeria selectiva es mas
proclive a dar el paso hacia el low cost que
a evolucionar hacia la perfumeria de nicho.
“En Espafia este tipo de negocios no repre-

El florentino Lorenzo Villoresi es

perfumes en funcién de deseos

un perfumista de raza. Empez6 a
interesarse por el mundo de las
especias y las esencias cuando viajé
por primera vez a Oriente Medio en
1981. Tras colaborar con casas de
moda nacionales e internacionales,
en 1990 lanz6 al mercado su
marca, Lorenzo Villoresi, de la que
en 1991 aparecieron los primeros
perfumes, Uomo y Duona. En 2006,
el perfumista obtuvo el Prix Frangois
Coty de Paris, el més prestigioso
galardon que puede lograr un
perfumista como reconocimiento

a sus méritos. Su compafiia de
perfumeria de nicho celebré 25
afos de vida con el lanzamiento de
una edicién limitada y numerada de
Teint de Neige en perfume sélido
presentado en una polvera.
Villoresi explica que las grandes
cadenas de perfumeria lanzan

de marketing mientras que los
perfumistas de nicho son artesanos
que buscan la exclusividad. El
fenémeno de las marcas de nicho
adquiridas por grandes compafiias
del sector se explica, segun el
perfumista, porque “para una
corporacion le resulta méas barato”
comprar una cadena ya existente
que “hacer crecer un nuevo
concepto”. La tradicién artesanal,
sin embargo, esté refiida con la
automatizacion de la industria del
perfume. “Si quieres fabricar rapido
necesitas automatizarte”, explica
Villoresi.Desde su estudio en la

via de Bardi de Florencia, Lorenzo
Villoresi sigue creando fragancias
personalizadas por encargo,
mientras que las colecciones que
llevan su nombre estén presentes en
cuarenta paises.
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sentan una amenaza directa para la perfu-
meria selectiva, pero si que les resta cuota
de mercado”, explica Mel Sol¢, profesora
de la Facultad de Ciencias Econdémicas de
la Universitat de Barcelona y directora de
varios masters sobre marketing y ventas.
En este sentido, la experta destaca que en
el pais este tipo de negocios “no han tenido
una expansion tan significativa como en
otros mercados mas maduros para la per-
fumeria, como Estados Unidos, Francia o
Reino Unido”. La explicacion hay que bus-
carla en el factor cultural y en las diferencias
retributivas entre Espafia y otros paises. “La
media salarial hace impensable el desarrollo
de este tipo de negocios”, apunta.

No en vano, el precio de esta exclusiva cate-
goria de perfumes oscila entre los 100 euros

En Espaiia, este tipo de
perfumeria estd menos
desarrollada que en otros
paises por el empuje del
‘low cost’

por frasco en el segmento mas econdémico y
los 1.000 euros que cuestan las fragancias
personalizadas, elaboradas expresamente
para un consumidor.

Sin embargo, en los ultimos meses han
surgido perfumerias de nicho en ciudades
como Madrid y Barcelona que han encon-
trado un publico fiel.

Es el caso, por ejemplo, de Le Secret du
Marais e Isolée en la capital espafiola o de
Les Topettes y JC Apotecari en la ciudad
condal. Otras urbes también han visto sur-
gir iniciativas similares, como Urbieta en
San Sebastian o Specific Apothecary en
Palma. Incluso algunos perfumes de nicho
espafnoles han traspasado fronteras, como
el agua fresca de Alvarez Gomez.

AVANCE DEL ECOMMERCE

El comercio electronico, que todavia es un
canal incipiente en el sector de la perfume-
ria, acoge aun con timidez a las fragancias
de nicho, con un mercado mas reducido.
“El consumidor cada vez esta mas prepa-
rado para el ecommerce aunque todavia
declara que el tiempo de entrega, los cos-
tes extra, la ausencia de promociones o un
menor surtido son barreras que le limitan
al comprar por este canal”, declara Rafael
Roche, client business partner de Nielsen.
Estos inconvenientes se agudizan en el caso
de la perfumeria de alta gama, aunque estas

>
L’ARTISAN PARFUMEUR:
INICIOS CON ESENCIA DE AMBAR

La cadena fue creada por el
perfumista-quimico Jean Laporte

en 1976 y su primer perfume, L’Eau
d’Ambre Extreme, combinaba notas de
ambar, pachuli, vainilla y geranio. A lo
largo de su trayectoria han colaborado
con la empresa narices como Bertrand
Duchaufour o Anne Flipo, entre

otros. La fragancia mas veterna de

la compafiia es Mdre et Musc, que
todavia se produce.

fragancias tienen un problema afnadido: la
dificultad del consumidor para poder oler
el perfume antes de comprarlo, al ser su
red de venta tan reducida.

Por eso prolifera en la Red un mercado de
muestras de fragancias de nicho, que se
venden en portales como Ebay a un precio
medio de diez euros, ante el elevado coste de
perfumes como por ejemplo Aqua Universa-
lis. Algunas perfumerias envian las muestras
contrarrembolso y descuentan este importe
al cliente si decide comprar el perfume.

El riesgo, como sostienen los expertos,
es la gran cantidad de falsificaciones no
conroladas, el llamado mercado gris. Esta
competencia obliga al consumidor a estar
alerta y confiar solamente en fuentes reales
y de confianza. m

En los ultimos afios,
prolifera en la Red un
mercado de muestras
de fragancias de nicho,
como Aqua Universalis
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“El mercado de la
belleza en Es_paﬁa esfta
sobredimensionado, no
ha habido aun un ajuste”

POR IRIA P. GESTAL

+

Francisco Alvarez es, desde 2013, el director
general en Espana de Sephora. El ejecuti-
vo trabajo anteriormente en empresas de
moda como Esprit, donde ocup6 la direc-
cidn general para Espafia; Pepe Jeans, en la
que gestiond la direccidon de tiendas para
Europa; Levi’s y Marks&Spencer, donde se
encargo de abrir tiendas como la del centro
comercial L'Tlla Diagonal o la de Plaza Ca-
talunya, ambas en Barcelona.

¢La moda y la cosmética
tienen cosas en comin?
Claro. Si entendemos la moda como tenden-

cias que son deseadas y absorbidas por un
grupo de personas, y como algo efimero, la
cosmética también es moda. En ambos casos,
son diferentes formas en las que se manifiesta
cOmo avanza la sociedad. Ademas, hay muchas
tendencias transversales en ambas como el
auge de la omnicanalidad o la importancia de
las redes sociales, por ejemplo.

Pero en distribucion son muy diferentes...
Si. Espana, historicamente, ha tenido una dis-
tribucion muy nutrida de tiendas multimarca,
y muy atomizada, a diferencia de otros paises
europeos maduros. Con la crisis, se quedaron
los que tenian un musculo financiero y los que
tenian una estrategia bien definida.

>

DE LA MODA A LA
PERFUMERIA
Licenciado en
Empresariales y
Mérketing por la
Manchester Metropolitan
University, Francisco
Alvarez ha desarrollado
el grueso de su
trayectoria profesional
en la industria de la
moda. El directivo entré
en este sector como
responsable de tienda
de Marks&Spencer,
para después pasar a
trabajar en Levi Strauss.
Posteriormente, el
ejecutivo se incorpord

a Pepe Jeans, donde
asumio la direccion de
retail para Europay, en
20083, fiché por Barbour
como responsable de
ventas y marketing para
la region del sur de
Europa, puesto que dejé
en 2007 para hacerse
cargo de la filial de Esprit
en la Peninsula Ibérica.

Pero en cosmética no ha

ocurrido lo mismo...

No. Las grandes multinacionales, que son las
que tienen un mayor musculo financiero y un
sistema de operaciones mas ajustado no han sido
los campeones, sino que ha habido un desarrollo
muy interesante de algunos retailers espanoles
de ambito familiar. Ha habido un desarrollo
de un modelo hibrido entre drogueria y belleza
selectiva que ha conseguido expandirse.

Este modelo en el que se venden en el
mismo lugar paiiales y perfumeria selec-
tiva ¢se da en Espaiia con la misma mag-
nitud que en otros paises del entorno?
No pasa so6lo en Espafia, pero si lo comparamos
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“En Espaiia ha habido un
desarrollo de un modelo
hibrido entre drogueria y
belleza selectiva que ha
conseguido expandirse”

“La gente ya no quiere
una marca o una
dependienta que le diga
qué debe comprar o qué
debe hacer”

FRANCISCO
ALVAREZ

DIRECTOR GENERAL DE SEPHORA EN ESPANA

con paises de un tamano similar, no es habitual.

¢Es Espaiia un mercado maduro

desde el punto de vista de la distribucion?
Por volumen, el mercado espanol esta sobrepe-
netrado. Hay demasiada oferta para el nivel de
demanda. Tenemos un numero de puntos de
venta de belleza selectiva en Espafia similar a
Francia, mientras que el volumen del mercado
francés es practicamente el doble que el espafiol.
A diferencia de lo que ha ocurrido en la banca,
los aeropuertos y otros sectores en los que Esparfia
tenia una sobreoferta que ha ido depurando, en el
mundo de la belleza no ha habido atn un ajuste
tan evidente. Y, a dia de hoy, todavia, estamos
sobredimensionados en comparacion con otros
mercados de nuestro tamafio en Europa.

¢£Como es el consumidor espaiiol de
cosmética en relacién al de otros paises?
Somos un mercado tremendamente curioso
y conocedor de tendencias, al punto de que
llamamos la atencion de operadores de todo
el mundo. Espaia tiene un indice de pene-
tracion de smartphones mayor que la media
europea y uno de los mayores del mundo, y lo
mismo ocurre con el uso de redes sociales. La
poblacion, y especialmente la gente joven, esta
super informada en este ambito, mas que otros
paises que tienen unos volumenes de ventas de
cosmeética mucho mas fuertes.

¢Y en perfume?

Es diferente, porque es un area menos dina-
mica. Desarrollar un perfume requiere anos,
necesita un brand equiry muy importante y
unas elevadas inversiones. Hay unas barreras
de entrada muy altas. Lleva un ritmo mas lento
que la cosmética, por lo que el consumidor no
esta tan involucrado.

¢Como han cambiado los consumidores?

En primer lugar, estan mas informados. En
segundo, ya no se trata de “cuanto puedo con-
seguir por mi dinero”, sino de la experiencia y
todos los servicios auxiliares. Ademas, el proceso
de compra ha cambiado mucho. La gente ya

no quiere una marca o una dependienta que le
diga lo que tiene que hacer o comprar o cdmo
debe hacerlo. La tendencia pasa por compartir
los momentos, como si fuera una amiga que
te esta enseflando a maquillarte y tener la sen-
sacion de que es objetiva, algo que no ofrece
una tienda monomarca. En este sentido, es
como pasar de la enciclopedia a la Wikipedia,
del mandamiento a lo social.

¢Existe el lipstick effect?

No he visto ningtin estudio que lo avale. Hay
épocas, tanto de crisis como no, en las que el
pintalabios vuelve, pero suele ser por alguna
innovacion, ya sea con nuevos productos o
nuevas técnicas.

¢La cosmética es mas resistente a las crisis?
Creo que, en Espana, resiste mejor que en otros
sitios. En Espania, el valor del maquillaje se tiene
muy en cuenta. Pero es cultural: Estados Unidos,
histéricamente, es muy fuerte en maquillaje, Asia
es muy fuerte en tratamiento y Europa es muy
fuerte en perfume. En Espania, lo bonito es que
tenemos la fortaleza del perfume por influencia
europea, pero quizas por el elemento latino y
nuestra apertura hacia el mercado americano
estamos muy abiertos al maquillaje.

¢Como les ha impactado

el auge del retail monomarca?

Muy positivamente. Creo que una combinacion
con una tienda monomarca bien trabajada
también nos beneficia. La tienda permite a
una marca generar una imagen diferente a la
de un entorno multimarca. Estan creando un
brand equity a través de la imagen, de la misma
manera que Sephora, por ejemplo, crea el suyo
a través de la experiencia y la mezcla de gran
variedad de ensenas.

&Y cadenas low cost

como Kiko Milano o Nyx?

Juegan otras ligas, en otros posicionamientos.
En cualquier caso, la gente no viene a Sephora
solamente porque encuentra determinados
productos, porque entonces si podrian ser

“Hay clientes que no se
sienten representados
con lo aspiracional, que
quieren oler bien sin
hacer tanto desembolso”

competencia. El consumidor viene a Sephora
porque sabe que, como tenemos un abanico
mas amplio de marcas, quizas seamos mas
objetivos a la hora de recomendar. En muchos
sitios estamos juntos y seguimos creciendo. Hay
espacio suficiente.

¢Y en perfumeria? ;Les da miedo

el fuerte crecimiento de

cadenas como Equivalenza?

¢Por qué poner puertas al campo? Por supuesto
que hay marcas que trabajan de una manera
extraordinaria para crear un storyzelling y que
tienen, ademas, un componente importanti-
simo de aspiracionalidad, pero también hay
clientes que no se sienten representados con
este concepto aspiracional, que lo que quieren
es oler bien sin hacer tanto desembolso. ¢Por
qué tiene que ser lo uno o lo otro?

¢Podriamos ver una marca de este
tipo vendiendo dentro de Sephora?
Si somos coherentes, la respuesta es si.

¢Pero es algo que esté en negociaciones?
No hay nada que Sephora no vaya a explorar
si en el mercado tiene una intencion y hay un
elemento interesante. No debemos dejar de
escuchar a la clienta y al mercado. Nunca vamos
a cerrar ninguna puerta de manera definitiva.
Estamos pensando sobre qué tipo de experiencia
se puede crear a la hora de interactuar con una
clienta en el perfume, y no es sencillo.

¢Se puede vender online

un perfume sin poder olerlo?

No creo que se compre online sin haberlo olido
primero, pero hay diferentes formulas. Una es
el showrooming, es decir, se prueba en el punto
de venta fisico y luego se compra online. O bien,
se compra en tienda la primera vez y luego
desde casa. Por su parte, los pure players online
envian muestras junto con los pedidos para el
consumidor vaya probando. Nadie compra a
ciegas sin tener mucha seguridad en lo que
esta comprando o a quién estd comprando.Y
también facilidad en la devolucion. m
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COMO SE ESTRUCTURA LA DISTRIBUCION DE LA PERFUMERIA EN ESPANA

Ecommerce

retail

para romper las reglas
e la distribucion

POR JORDI VELERT

+

La distribucién selectiva ha reinado du-
rante décadas en el mercado de la venta
de fragancias. Puntos de venta multimarca
con centenares de referencias de marcas
diversas pueblan el paisaje de las ciudades
espanolas. Es el caso de Julia, Douglas,
Sephora, Druni, MaxDream, Bodybell o
el grupo Maremor.

Lanovedad es el empuje de las cadenas mo-
nomarca como Equivalenza, que apuestan
por vender sus propios perfumes y controlan
de este modo todas las fases de la cadena
de valor: desde la conceptualizacion y la
elaboracion por parte de un perfumista de
la fragancia hasta la produccion, la venta y
la distribucion.

Este nuevo player en el sector no representa
“una amenaza directa para la perfumeria
selectiva”, en palabras de Mel Solé, profe-
sora en la Facultad de Ciencias Econdmicas

de la Universitat de Barcelona, “pero si les
resta cuota de mercado”.

En cuanto a la distribucién multimarca, en
los tltimos afios han surgido nuevas cadenas
como MaxDream, fundada en 2014 por
tres directivos del sector de la perfumeria
con una inversion inicial de 180.000 eu-
ros, que la mayoria cuenta con una decena
de puntos de venta en territorio nacional,
bajo el formato de franquicias. Ademas, ha
iniciado el salto al exterior con la apertura
de un establecimiento en Lima (Chile) y
acuerdos para desembarcar en México de
la mano de un socio local.

EL GIGANTE SEPHORA PIERDE CUOTA

Otra cadena de reciente creacioén es Ma-
remor, surgida en 2015 de la fusion de
Primor, Marvimundo y Arenal, cadenas
regionales de implantacion notable. Entre
los planes de la compaiiia estd lanzar una
cuarta cadena de tiendas con el nombre

Cadenas como
Equivalenza apuestan
por vender sus propios
perfumes y controlan
asi todas las fases

de la cadena de valor

de Maremor.

Frente a estas pequefias cadenas, se alzan
gigantes del multimarca como Sephora,
propiedad de LVMH, que se dirigen al con-
sumidor en busca de cosmética y perfume-
ria de alta gama. Esta cadena, sin embargo,
redujo su cuota en 0,5 puntos en el ejercicio
2014 mientras avanz0 en otras categorias
de producto como la cosmética de color.
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(O eqQulvalLenZad

Ya sea en pequenas cadenas multimarca o
en grandes retailers, el canal especializa-
do sigue copando el 50% de las ventas de
perfumeria en Espafia, segun sefiala Rafael
Roche, client business partner de Nielsen.
“Tras varios afios muy duros y ser uno de los
canales mas castigados por la crisis, parece
reinventarse a si mismo y, tras un periodo
de reduccion del nimero de tiendas y con-
centracion en unas pocas cadenas, se ha
asistido a un proceso de optimizacion de la
rentabilidad por metro cuadrado y el canal
ha pasado a ser uno de los mas dinamicos”,
apunta el experto.

En los ultimos afios, se ha reducido un 10%
de las perfumerias de autoservicio y las tra-
dicionales han perdido un 20% de su cuota
de mercado. Ademas, han surgido propues-
tas con un posicionamiento de precio mas

La crisis ha obligado a
las tiendas selectivas
alareinvenciényala
concentracién en unas
pocas cadenas

economico y mas asequibles, segun Roche.
Al margen de la distribucion selectiva, la
venta en farmacias apenas representa un
2% de las ventas de perfumeria.

EL RETO DEL ECOMMERCE

EN EL REINO DEL ‘OFFLINE’

El ecommerce también ha hecho su apa-
ricion en el mercado de la perfumeria es-
pafiola. En este sentido, Rosa Pilar Lopez,
directora de belleza en Kantar Worldpa-
nels, destaca que “después del textil, el
sector de higiene, belleza y cuidado perso-
nal es en el que Internet tiene mas cuota,
y dentro del sector, la de las fragancias es
la categoria que mas se compra”. Hasta
octubre de 2016 los perfumes alcanzaron
una cuota de mercado del 5,6% en el con-
junto de ventas del comercio electronico.
Roche también considera que el ecommer-
ce “puede jugar un papel muy relevante
como nuevo canal”, aunque en el momen-
to su peso es relativamente bajo. Ademas,
senala, estan ganando terreno pure players
como Amazon “que estan compitiendo ya
en las categorias de alimentacidn, drogue-
ria, higiene y belleza, atacando directa-
mente a los retailers tradicionales”.

Por su parte, Solé considera que el ecom-
merce “tiene aun que despegar en la per-
fumeria, pero tiene un gran recorrido”.
La profesora cree que “al final, el retail

tradicional sera el espacio en el que los
consumidores olerdn los productos y, una
vez hayan tomado la decision, buscaran en
Internet quién les ofrece el mejor precio”.
“El comercio electrénico es el canal de
mas rapido crecimiento para esta indus-
tria, principalmente a través de las pla-
taformas de terceros”, sostiene Claudia
D’Arpizio, directora del area dedicada
al mercado del lujo de Bain&Company.
La perfiumeria, sin embargo, presenta
particularidades. “Con la necesidad de
probar una fragancia, este es un canal
clave para la recompra de productos ya
probados”, sefiala.

Las perfumerias de alta gama, otro de
los nuevos nichos de mercado del sector,
también tienen en el ecommerce uno de
sus canales con mas potencial. m

La perfumeria representa
ya un 5,6% de las ventas
de comercio electrénico
en Espaiia, seglin datos
de Kantar Worldpanel
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PROPIEDAD INTELECTUAL

uimica, marcas y olores:
2puede el perfume
ser marca registrada¢

POR IRIA P. GESTAL

+

¢Es legal copiar olores? ¢Se puede comer-
cializar una fragancia con el mismo nombre
que otra que ya existe? ¢Y si el nombre se
varia, pero huele igual? El perfume, producto
estrella de las grandes casas de moda, se ha
convertido en la gallina de los huevos de oro
del sector. Que triunfe uno u otro modelo
se debe, principalmente, a dos motivos: su
marca y su olor.

Sin embargo, protegerlos se ha convertido
en un auténtico quebradero de cabeza para
la mayoria de compaiiias del sector, muchas
de las cuales llevan afios luchando en los tri-
bunales para que un olor pueda convertirse
en una marca de derecho.

La primera barrera, sin embargo, la pone la
propia Directiva de Marcas comunitaria. En
su articulo 2, establece que “podran consti-
tuir marcas todos los signos que puedan ser
objeto de una representacion grafica (...) a
condicion de que tales signos sean apropiados
para distinguir los productos o los servicios de
una empresa de los de otras”. En el caso del
perfume, sin embargo, la falta de represen-
tacion grafica dificulta considerablemente el
registro de las denominadas marcas olfativas.
“Cuando concedes una patente, creas un
monopolio, lo cual es una excepcion”, subraya
Ida Palombella, experta en propiedad intelec-
tual y abogada en el bufete Withers Worldwide.
“Debe ser algo nuevo en todo el mundo, y
este nivel de innovacion y originalidad sélo
se da, en perfumeria, cunado las compaiiias
crean una molécula quimica”, anade. “En la
mayoria de los casos, no hay nada especial

“Cuando concedes

una patente, creas un
monopolio, lo cual es
una excepcion”, subraya
Ida Palombella, experta
en propiedad intelectual
y abogada en el bufete
Withers Worldwide

>
LA LUCHA CONTRA
EL ‘LOW COST’

En Espania, el
protagonista de la
mayoria de conflictos
judiciales en el sector
de la perfumeria ha
sido Puig, que ha
emprendido una guerra |
contra compafias de
perfumeria low cost
que utilizaban como
reclamo las marcas
del grupo catalan.

que proteger”, apunta.

En este sentido, en 2006, el Tribunal Su-
premo Francés, la Cour de Cassation, sentod
un precedente al razonar, durante el caso
Bsiri-Barbir contra Haarmana&Reimer, que
“el olor de de un perfume creado a través
de las combinaciones de esencias no es una
creacion per sé; por consiguiente, los perfumes
no son una forma de expresion segun la ley
de copyright francesa”.

“Los perfumes se producen a través de la
aplicacion de meros conocimientos técnicos
y, por tanto, no pueden ser registrados bajo
la ley de derechos de autor porque no cons-
tituyen una expresion creativa”, apunta, por
su parte, Cédric Putigny-Ravet, director del
departamento de arbitraje y litigios comer-
ciales en el bufete francés Chaintrier Avocats.
En 2002, el Tribunal de Justicia de la Union
Europea matizo el requisito de representacion
grafica, estableciendo que todo signo que en si
mismo no pudiera ser percibido visualmente
podria ser objeto de representacion grafica
y registrada como marca mediante figuras,
lineas o caracteres siempre que cumpliera con
siete requisitos: ser clara y precisa; completa
en si misma, facilmente accesible e inteligible;

duradera y objetiva respecto del medio de la
representacion.

Pero tampoco este matiz sirvid para abrir
la puerta al registro de marcas olfativas. El
Tribunal rechazd el registro de una marca
olfativa representada mediante tres formas
distintas: una formula quimica (C6H5-CH
= CHCOOCHS3), por entenderse que no era
legible, clara ni precisa respecto al olor que
se pretendia registrar. Asimismo, se denego
una descripcion de los olores (aroma bal-
samico-afrutado con ligeras reminiscencias
de canela), por no tener la necesaria preci-
sion, claridad ay objetividad. Y, finalmente,
se denego también el registro mediante el
deposito de una muestra ya que, en el caso
del perfume, perderia sus propiedades con
el paso del tiempo.

En 2015, y tras la presion de las marcas ita-
lianas y francesas, la Union Europea elimin6
finalmente el requisito de representacion
grafica para registrar una marca. Ademas, ese
mismo afo se aprobo el nuevo Reglamento
de Marca Comunitaria, que sigue la misma
linea, y que entrara en vigor el proximo 1
de octubre.

Sin embargo, pese a haberse eliminado el
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requisito de la representacion grafica, todavia
queda un ultimo impedimento al registro de
un olor como marca: “no se pueden registrar
marcas descriptivas”, asegura Cristina Mesa,
abogada de Garrigues y especialista en de-
rechos de propiedad industrial e intelectual.
Una marca descriptiva es la que es necesaria
para describir el propio producto, por lo que
todo el mundo tiene derecho a usarla y no
puede ser registrada.

En este sentido, Mesa apunta a que, si bien
“los olores no pueden ser monopolizables
para perfumes, si para otros usos, en los
que el olor y el producto no son la misma
cosa, como es el caso del olor de una de-
terminada tienda”.

A esto se afiade que el olor de un perfume
no es estable, sino que estd compuesto de
varias notas olfativas: las de salida o cabeza,
que se perciben durante los primeros quince
minutos, las de corazén o cuerpo, a partir
de los quince minutos y las de fondo o base,
que se perciben a partir de las dos horas y
son las que perduran en la piel. Ademas,
el olor percibido de una fragancia también
depende de otros factores, como el del ph
de la piel del usuario.

Sila perceptibilidad es complicada, la origina-
lidad también lo es. Este principio, necesario
para registrar una marca, supone que un
perfume que replique, por ejemplo, el olor
de las rosas no es, por definicidn, original,
igual que no lo seria la reproduccion en 3D
de la torre Eiffel.

EL CASO HOLANDES

Hay, sin embargo, un caso en Europa que si
logro defender en los tribunales su producto
frente a un competidor por su olor. Lancome
denuncio6 a Kecofa, una pequena compariia
holandesa, por un perfume que la empresa
comercializaba bajo el nombre de Female
Tresure. Lancome demandé a la compaiiia
por violar su derecho de marca a la palabra
Trésor para perfumes, pero fracasd, porque
los tribunales argumentaron que era poco
probable que los consumidores confundieran
las marcas.

En 2000, tras la actualizacion de la Ley de
Marcas holandesa, Lancome volvio a intentar-
lo, pero esta vez incluyo también una denuncia
por la violacion de sus derechos de autor
sobre el perfume. La demanda por infringir
la marca registrada fracasé de nuevo, pero
la que hacia referencia al perfume en si tuvo
éxito, y Kecofa fue sancionada por el Tribu-
nal Superior holandés. El tribunal entendio
que, si bien la fragancia es demasiado volatil
para ser sujeto de proteccion de derechos de
autor, no lo es la sustancia liquida que emite
la fragancia. Por tanto, al analizar la compo-
sicion del liquido, el tribunal concluyd que
el perfume de Kecofa utilizaba 24 de los 26
ingredientes de y que, por tanto, se trataba
de una copia. El tribunal distinguia ademas
el continente del contenido, comparandolo
a un libro: si bien el papel no puede tener
copyright, la novela en si puede tenerlo. Esta

distincion supone que un perfume que con-
tiene ingredientes completamente diferentes
pero huele de la misma manera puede estar
infringiendo la ley, mientras que otro con
una formula similar pero un olor distinto no.
Los tnicos precedentes de registro de uni-
camente el liquido se trataban de patentes y
secretos comerciales, como en el caso de una
compania que crease una molécula quimica.
Sin embargo, ha habido sentencias posterio-
res a ese caso que no siguen esa linea, y la
sentencia holandesa continua considerandose
una excepcion.

Ademas, el abogado holandés Kamiel Koel-
man, experto en propiedad intelectual, expli-
caba en un articulo publicado por la revista
de la World Intellectual Property Organiza-
tion varios de los problemas que presenta el
registro de una marca olfativa, como en el
caso belga. El experto subraya que este tipo
de registros abriria la puerta a cobrar licen-
cias por llevar determinada fragancia en un
espacio publico, o la dificultad de definir si
determinada fragancia es original o no, ya que
las familias olfativas son limitadas.

LA PROTECCION DE MARCA

Capitulo aparte es la proteccion de la propia
marca del perfume, es decir, su nombre,
que si puede ser registrada. En este sentido,
la mayoria de denuncias en el sector de la
perfumeria se han dado por el uso de tablas
comparativas, referencias a otra marca en el
propio producto o publicidad comparativa.
En este sentido, hay que tener en cuenta
dos vias para la reclamacion: por un lado, la
infraccion de marca y, por otro, la compe-
tencia desleal. La infracciéon de marca hace
referencia a que una compafiia no puede
utilizar la marca de un tercero para decir que
estd imitando su producto. Si se puede, en
cambio, utilizar si se trata de casos de inte-
roperabilidad (capsulas validas para cafeteras
Nespresso, recambios de coche compatibles
con BMW, etc.).

Por otro lado, la competencia desleal, a me-
nudo vinculada a la infracciéon de marca,
hace referencia al aprovechamiento de la
reputacion ajena, es decir, que una compaiiia
venda mas perfumes por hacer referencia a la
marca de un tercero. En este caso, entra en
juego el pantanoso debate sobre la publici-
dad comparativa. “Para que exista infraccion
de marca los tribunales deben valorar si el
aprovechamiento que se hace de las marcas
notorias es indebido y, ademas, si la utilizacion
de la marca es 0 no con causa justa”, subraya
Ida Palombella. Este seria el caso de los usos
descriptivos o las marcas notorias. “Recientes
sentencias del Tribunal Supremo espafiol que
siguen la doctrina interflora indican que el
uso de marca notoria como palabra clave
en buscadores de Internet es una forma de
proponer una alternativa sin que por ello
pueda ser calificado de imitacion”, apunta.
“En cualquier caso, es un debate abierto: el
derecho protege la marca para favorecer la
competencia”, afiade. m

PUIG VS. SAPHIR

En diciembre de 2016, el Tribunal
Supremo ratificé la victoria de Puig
contra Saphir por competencia desleal
e infracciéon de marca por el uso

de ensefias como Carolina Herrera,
Paco Rabanne y Nina Ricci en actos
de comercializacion y promocion

de sus perfumes.

PUIG VS. EQUIVALENZA

La batalla legal entre Puig y
Equivalenza ha sido una de las

que mas se han alargado en el tiempo.
En 2014, el grupo catalan demand6

a Equivalenza por el uso de tablas

de equivalencia, si bien la empresa
niega haberlas vuelto a utilizar

desde entonces.

PUIG VS.YODEYMA

Puig gané también su cruzada
judicial contra Yodeyma Parfums,
porque contaba con un buscador
en su pagina web que tenia como
criterio de busqueda las marcas

de perfumes de Puig, como Carolina
Herrera, Paco Rabanne, Nina Ricci
y Jean Paul Gaultier.
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