
La presión de la demanda está
impulsado cambios en la distribu-
ción dentro del sector de droguería

y perfumería, con estrategias diferencia-
das según el tipo de canal. Un consumi-
dor más exigente que busca la especiali-
zación, la diversidad de marcas y el trato
personal diferenciado está dinamizando
el comercio minorista en estos sectores,
con la reconversión de los estableci-
mientos tradicionales en cadenas en las
que el segmento de perfumería cobra
cada vez mayor protagonismo.

Los cambios demográficos y cultura-
les experimentados en nuestro país
durante los últimos años, con familias
más reducidas y jóvenes independientes,
explican estos nuevos comportamientos,
que han relegado formatos conocidos
como familiares o a granel a un segundo
plano, primando la compra de formatos
más pequeños. En unos mercados cada
vez más maduros, en los que los bienes
de consumo como la alimentación o el
textil tienen menos peso en la cesta de la
compra, las oportunidades de crecimien-
to deben detectarse en las necesidades
del consumidor, generando así la
demanda de nuevos productos.

Una demanda que se caracteriza por
una demografía estancada, en la que se
aprecia una población sin apenas creci-
miento; un cambio decisivo en los hoga-
res españoles, con un incremento de los
mismos, pero con menor número de per-
sonas por hogar y con la incorporación
de la mujer al mercado laboral.

Expertos como Pedro Ros, director
general de Dympanel, opinan que para
hacer frente a esta nueva realidad, a esta
nueva demanda, el criterio más eficaz
consiste en la segmentación según los
ciclos de vida familiar. Fidelizar se ha
convertido así en la palabra clave de las
estrategias comerciales y de marketing
de las distintas compañías; o, lo que es
lo mismo, atraer a más clientes y captar
el máximo de su presupuesto para cada
una de las diferentes categorías.

El problema para los fabricantes con-
siste en que hacer segmentación del
consumidor resulta cada vez más difícil.
Estamos ante un comprador más forma-
do e informado, que conoce las diferen-
tes alternativas que le ofrece el mercado
y que, por tanto, es más heterogéneo.
Llegar a satisfacer sus necesidades exige
un marketing one to one (uno por uno),

o unas respuestas individualizadas para
cada tipo de consumidor. 

EL VALOR DIFERENCIADOR 
DE LAS MARCAS
Desde esta nueva perspectiva, la distri-
bución se caracteriza por una menor
diferenciación; la marca se ha converti-
do, bajo estos nuevos parámetros, en el
verdadero valor diferenciador y en la
garantía de fidelización de los clientes o
consumidores. Este es el principal recla-
mo de las firmas que participan en el
mercado y se han empleado a fondo
para convencer, tanto al comprador
como al distribuidor, de que la marca es
el mejor aval para conseguir objetivos
óptimos. Por parte del consumidor, la
marca justificaría el diferencial de precio
de unos productos respecto a otros; por
parte del distribuidor, conseguiría fideli-
zar más al consumidor, de la misma
manera que atraería a otros que aportarí-
an mayor volumen de negocio, puesto
que el sistema se rige por criterios de
marca sobre el precio.

Aplicando todas estos parámetros al
sector de la droguería y perfumería, el
consumidor español, según recogen los

Droguería y perfumería
La presión de la demanda
fuerza la evolución del sector

■ SYLVIA RESA

MERCEDES BLANCO

Periodistas

➮

➮

Nº 49



Droguería y perfumería

estudios de la empresa de investigación
de mercado AC Nielsen, está dispuesto a
pagar algo más por cualquier producto,
siempre y cuando éste aporte un benefi-
cio añadido al simple lavado del cabe-
llo, o a la rutinaria acción de hidratarse
la piel. En este sentido, la cosmetización
de los productos y la especificidad de los

mismos parece haber justificado ese
diferencial de precio para obtener una
mayor calidad. 

Las nuevas tecnologías y la consi-
guiente aparición de canales como la
telecompra o el comercio electrónico a
través de Internet no hacen más que
aumentar la importancia que los consu-

midores conceden a la marca; en este
sentido, no importa que determinados
productos presenten un diferencial de
precio con respecto a otros canales. El
usuario de las nuevas tecnologías es un
consumidor que compra en cualquier
momento y a través de cualquier canal y
quiere ver el producto deseado en su
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lineal virtual. Si al acceder a este sistema
de compra on-line no encuentra un aba-
nico de las principales marcas de cada
categoría, no le merecerá la confianza
suficiente como para seguir adelante.

La variedad de canales en los que se
venden productos de droguería y perfu-
mería corresponde a la multiplicidad de
los tipos de consumidores existentes en
la actualidad. 

Pero frente a esta diversidad, se
puede hablar de aspectos generales que
definen al comprador español, que se
definiría como más activo, informado y
crítico ante una oferta mayor de marcas
a su disposición; al mismo tiempo, se
muestra más controlado y reflexivo.
Como respuesta a todos estos aspectos
que definen su personalidad, la relación
que mantiene con los productos adquiri-
dos es más madura y más directa.

Su amplio conocimiento del merca-
do le confiere un carácter multifiel, tanto
en lo que respecta a referencias y marcas
como a tipos de establecimiento. Puede
comprar productos de celulosa en el
hipermercado y otros de limpieza facial
en el supermercado, o en droguerías
especializadas. De igual manera, puede
permanecer fiel a una marca para deter-
minadas referencias de una línea, mien-
tras que acudirá a una segunda que le
satisfaga en otros aspectos. En este
nuevo escenario, la lucha por la diferen-
ciación es la clave del éxito para llegar
al nuevo consumidor. 

A quien, por otra parte, ya no le
satisface el simple hecho de adquirir
productos, sino que busca el entusiasmo
en el acto de la compra, por lo que tanto
el fabricante como el distribuidor deben
adaptarse a estos nuevos parámetros.

Así opina, por ejemplo, Javier Sán-
chez, director general de Procasa, cuan-
do asegura que el cambio fundamental
en la demanda de este sector es la
potenciación de la compra del producto
"más emocional", en detrimento de fac-
tores como el precio, clave hasta hace
unos años en el caso de canales como el
hipermercado. 

Aunque existen también otros ele-
mentos, entre los que no se puede des-
cartar la publicidad, que juega un papel
decisivo en este proceso. Según los datos
recogidos en el informe de Infoadex
correspondiente a 1998, el grado de
importancia que otorgan los consumido-
res a factores como el precio, la marca,
las novedades, el punto de venta, las
promociones o la comunicación en el
acto de compra de un producto como la
colonia revela que mientras el precio es
un factor poco determinante, otros como
las novedades, y sobre todo la comuni-
cación, resultan decisivos. 

Desde el marketing esto se interpreta
como la evolución de un consumo
racional a otro más emocional. Se ha
salvado la barrera que marcaba un con-
sumo centrado en las necesidades físi-
cas, en lo práctico, en lo racional, en el
confort, dando paso a otro basado en las
emociones, en las historias y en los rela-
tos que apelan a la identidad y a la esti-
ma del consumidor. Desde esta perspec-
tiva, que entra de lleno en la psicología
del comprador, el mercado del cuidado,
belleza e higiene personales resulta un
filón de oro. Contar una historia, apelar
a los sentimientos del consumidor, ven-
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der sueños, se ha convertido en el rasgo
diferenciador de una marca con respecto
a otra. De igual manera, apelar a senti-
mientos y emociones universales se está
revelando como un método más efectivo
para atraer la atención de este consumi-
dor multifiel del siglo XXI. 

CAMBIOS EN LA DISTRIBUCIÓN
Para valorar la importancia del sector de
distribución de droguería y perfumería,
cabe resaltar que el Anuario Alimarket
1999 recoge una cifra global de negocio

de 1,18 billones de pesetas en distribu-
ción de droguería y perfumería durante
1998, incluyendo unos 333.700 millo-
nes de pesetas correspondientes a las
300 empresas del propio sector que
recoge Alimarket y otros 850.000 millo-
nes de pesetas en el segmento de super-
mercados e hipermercados dedicados
mayoritariamente a distribución alimen-
taria. En este último grupo, las ventas de
productos de droguería y perfumería
representan aproximadamente un 13%
de la facturación total.

En cuanto a la evolución de los
canales de distribución, el sector ha
experimentado un gran cambio en las
tiendas tradicionales, con un mayor peso
para el comercio organizado, tal y como
explica José M. Segovia, jefe de cuentas
de AC Nielsen: "lo que está evolucionan-
do en el sector es, de una parte y para el
conjunto de ventas de droguería, los
supermercados medianos y pequeños de
alimentación, donde se incluye a los
establecimientos de descuento que
cuentan con su propia marca y una o
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dos más de la competencia; de otra
parte, la droguería organizada, las cade-
nas de droguería moderna, que AC Niel-
sen denomina libreservicio y que en el
índice anterior se englobaba bajo el epí-
grafe de droguería grande; sin embargo,
el concepto es hoy distinto, puesto que
para AC Nielsen una droguería grande
era la que vendía un 20% más que la
media de las droguerías y hoy es en régi-
men de libreservicio".

Lo que AC Nielsen considera como
droguería organizada no es más que el
resultado de la evolución de los canales
tradicionales de droguería/perfumería
hacia grandes cadenas de perfumerías
con marcas de concesión y otras más
populares, a lo que suman el comple-
mento de algunas categorías de drogue-
ría y perfumería como productos de lim-
pieza, donde incluyen referencias de
gama básica y productos de celulosa de

pequeño volumen, así como referencias
de cuidado personal, dentro de la cate-
goría de higiene y belleza.

Juteco, con 37 puntos de venta pro-
pios; Gilgo, con 32 o Conrado Martín,
con 70 establecimientos, son ejemplos
de este tipo de cadenas, que adaptan sus
surtidos al cliente que definen las distin-
tas zonas geográficas donde se ubican
las tiendas.

Según los datos facilitados por AC
Nielsen, correspondientes a 1998, el
canal de droguería libreservicio cuenta
con una concentración de ventas en
España del 11,5% en volumen y del
21,8% en valor.

La droguería tradicional, con un 8%
de participación en el total de las ventas
en valor del sector de droguería/perfu-
mería, pervive con dificultades ante la
desaparición de un gran número de cate-
gorías de su surtido, integrado anterior-

mente por bazar, donde la principal
referencia, pinturas, ha sido absorbida
por la distribución especializada de bri-
colaje; y mantenimiento del hogar, otra
de sus anteriores bazas, le ha sido arre-
batada por el canal de alimentación, al
igual que los productos del papel. A
estos establecimientos les queda la per-
fumería de alta selección, gracias a la
cual perviven, aunque con dificultades.

No ocurre lo mismo con las perfu-
merías tradicionales, que han sabido
reaccionar y a la exclusividad de sus
marcas de concesión van sumando, de
forma paulatina, referencias de comple-
mentos, e incluso textiles, evolucionan-
do hacia el concepto de tienda regalo.
Por sí mismo, según AC Nielsen, el canal
de perfumería concentra el 3% del valor
de ventas del sector. Ejemplos significati-
vos en este caso, son Perfumerías Padi-
lla, con 4 establecimientos en Madrid;

CIFRA DE NEGOCIO

EMPRESA CADENA/CENTRAL (MILLONES DE PESETAS) TIENDAS PROPIAS

GRUPO DIAN (DISTRIBUCIÓN ANDALUZA) GESTORA DE PERFUMERÍA Y DROGUERÍA 23.623 —

GONZÁLEZ CABELLO, S.A. (GRUPO) EUROMADI 21.000 —

SCHLECKER, S.A. EUROMADI 15.000 373

COPERLIM, S.L. EUROMADI 14.665 3

CADYSSA (CIA. ALM. DIST. Y SERV., S.A.) GESTORA DE PERFUMERÍA Y DROGUERÍA 14.096 78

UNIDROCO, S.A. (GRUPO) EUROMADI 9.896 18

JUAN ALBERTO RECIO, S.A. (GRUPO) GESTORA DE PERFUMERÍA Y DROGUERÍA 9.656 79

GRUPO CARDOSO EUROMADI 7.500 18

COVALDROPER GESTORA DE PERFUMERÍA Y DROGUERÍA 7.200 1

YVES ROCHER ESPAÑA, S.A. INDEPENDIENTE 6.177 49

JUTECO, S.A. (GRUPO) EUROMADI 5.200 39

COOP, COFERDROZA EUROMADI 4.469 154

ALMACENES CONRADO MARTÍN, S.A. GESTORA DE PERFUMERÍA Y DROGUERÍA 4.250 63

ENGEL, S.A. EUROMADI 3.750 1

ALMACENES RENGEL, S.A. GESTORA DE PERFUMERÍA Y DROGUERÍA 3.667 16

FUENTE: ALIMARKET; Informe Anual, 1999.

CUADRO Nº 1

PRINCIPALES EMPRESAS DEL SECTOR DE DISTRIBUCIÓN DE DROGUERÍA Y PERFUMERÍA EN 1998
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Espejo Hermanos, con 16 tiendas en la
provincia de Málaga; o Prieto, en Valen-
cia, que ha evolucionado desde el sector
mayorista al minorista y cuenta con más
de 30 establecimientos de perfumería
propios. En este segmento se está produ-
ciendo la entrada de firmas foráneas,
como Douglas GMBH, que ha creado
una sociedad al 50% con la cadena
española Cortefiel para explotar las per-
fumerías Douglas.

Pero son las referencias de alta selec-
ción las que mantienen estos canales; tal
categoría de producto ha experimentado
un crecimiento del 17% durante los tres
últimos años en nuestro país, mientras
en el resto de Europa se ha estancado. La
gran baza de la perfumería especializada
ha sido aprovechada por los grandes
almacenes, como El Corte Inglés, que ha
absorbido este segmento y hoy en día
cuenta con las principales marcas de

concesión de alta perfumería y cosméti-
ca, dotando a sus secciones del servicio
de atención personalizada, al igual que
los establecimientos de perfumería.

REACCIÓN DE LOS GRANDES
Aún quedan muchos segmentos y cate-
gorías para vender; al menos así lo han
entendido supermercados e hipermerca-
dos, que poco a poco van incluyendo en
su surtido multitud de referencias de dro-
guería y perfumería.

Ambos canales concentran el 78,4%
del volumen y el 63,9% en valor de las
ventas del sector en 1998.

Sólo el supermercado tiene una
cuota del 33% en la concentración de
las ventas, incluyendo en este segmento
a los establecimientos de descuento
duro, cuyo desarrollo ha sido progresivo.
Enseñas como Día tienen desde hace
tiempo un peso importante en la venta
de productos de cuidado personal, como
desodorantes y productos de línea mas-
culina. En tales categorías las cadenas de
descuento han desarrollado su enseña
propia, coincidente, por lo general, con
las marcas de primeros precios. La ale-
mana Schlecker cuenta con 300 estable-
cimientos descuento de droguería y per-
fumería en España, siendo la primera
enseña de descuento del sector.

Los hipermercados también han
reaccionado ante el crecimiento de las
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cadenas organizadas, dotando a sus sec-
ciones de droguería y perfumería de per-
sonal para ofrecer así la venta asistida, el
verdadero arma de la competencia,
incluido el supermercado que, al igual
que en el sector de alimentación, ha
pasado a ser el establecimiento de
barrio, ganándose la confianza de una
clientela cada vez más cautiva, dentro
de la escasa fidelidad que caracteriza al
comprador actual. 

MÁS DE 100.000 PUNTOS DE VENTA
El Universo Nielsen de establecimientos
de venta de productos de droguería y
perfumería contabiliza unos 100.000
puntos de venta , repartidos entre 300
hipermercados, los 31.500 supermerca-
dos grandes y medianos; 15.400 drogue-
rías; 5.150 perfumerías y algo más de
44.000 establecimientos tradicionales.
Del total de droguerías, un 20% se clasi-
fica ya como cadenas de libreservicio,
caracterizadas por contar con cajas de
salida con escáner.

El peso de los distintos canales en la
venta de droguería y perfumería viene
determinado por los segmentos y, dentro
de ellos, por las categorías de producto
que incluyen en su surtido. Así por ejem-
plo, la gran baza de las cadenas de dro-
guería se basa en el segmento de belle-
za, con un peso del 75%; los detergentes
en este mismo canal alcanzan el 13%. 

Por su parte, los hipermercados tie-
nen una cuota del 34% en detergentes y
del 37% en lavavajillas, mientras que la
categoría de productos de belleza hidra-
tantes tan sólo pesa un 11% en este tipo
de establecimientos.

En este último canal, la evolución del
número de referencias vendidas dentro
del sector de droguería/perfumería duran-
te el pasado año se incrementó en un
13% para el segmento de higiene y belle-
za, donde ya cuentan con 1.193 referen-
cias distintas; mantenimiento del hogar
sube un 22%, hasta las 740 referencias;
el segmento de papel de hogar aumenta
un 10%, con 107 referencias y bazar se
estabiliza en las 203 referencias.

LA BAZA DE LAS PROMOCIONES
Los hipermercados utilizan las promo-
ciones como arma estratégica dentro del
sector, incrementando en el 1,8% el por-
centaje de referencias promocionables
con respecto a 1997, con lo que se sitú-
an en el 28%. Claro que esto no supone
por fuerza un incremento en el valor de
ventas, que cae en el 0,8%, según los
datos del Anuario de AC Nielsen.

Los segmentos en los que se da un
mayor decremento en el valor de ventas
de las referencias en promoción son,
para este canal, el de higiene y belleza,
que pasa del 44 al 42,6% en 1998 –y
con respecto a 1997-, así como también
las promociones de papel de hogar,
cuyo valor de ventas cae del 44,6 al
43,2%; únicamente las referencias pro-
mocionables del segmento de manteni-
miento del hogar se elevan en el 0,3%,
rozando el 40% del valor de ventas.

Es claro entonces que a pesar de que
las ventas en valor de los productos pro-
mocionados decrecen, los canales mino-
ristas modernos los utilizan para aumen-
tar su rentabilidad en términos de atrac-
ción del comprador, tal es la conclusión
al comprobar que el total de estableci-
mientos de libreservicio han incrementa-
do el peso de sus promociones en las
ventas, pasando del 31,9 al 35% para los
productos de droguería y del 36,3 al
37,2% en perfumería. En este grupo se
incluyen autoservicios y súper de todos
los tamaños, además del descuento duro. 

VENTA DIRECTA
En el segmento de perfumería, el libre-
servicio tiene desde hace años un com-
petidor importante: la venta directa, par-

ticularmente para las categorías de cos-
mética y cuidado personal. En el caso
concreto de España, la marca Avon está
presente desde 1966 y en la actualidad
tiene una cuota del 53% en el sector de
venta directa de productos de cosmética,
perfumería y cuidado personal, aunque
también cuenta con líneas de regalo,
bisutería y textil –lencería y ropa de
hogar-. Por sectores, su mayor partici-
pación de mercado es en la categoría de
cosmética de color, con un 13% y la
menor en la de productos para el cuida-
do de la piel, con un 5%.

La fuerza de esta multinacional, pre-
sente en más de 100 países y con una
cifra de negocio de 600.000 millones de
pesetas (algo más de 3.600 millones de
euros), está en su red de dos millones de
distribuidoras en todo el mundo, que
venden los productos en reuniones socia-
les. Sólo en España la compañía obtuvo
en 1998 una cifra neta de ventas de
10.700 millones de pesetas (64,3 millo-
nes de euros), un 4,4% más que en 1997.
En España, Avon cuenta con una red de
50.000 distribuidoras y llega anualmente
a más de 14,5 millones de clientes.

LA FARMACIA TAMBIÉN CUENTA
En el canal de farmacia, la categoría de
belleza y cuidado personal representa el
18%; dentro de ella, el segmento de
belleza tiene una participación del 29%
de las ventas en valor; seguida del dentí-
frico, con el 21%; líneas de productos
como el jabón líquido, con el 7,8% del
mercado en valor y productos para evi-
tas la caída del cabello, con una partici-
pación del 6,3% son los más dinámicos
en este canal.

Dentro del papel de hogar, las far-
macias tienen entre sus referencias pro-
ductos de celulosa, con un peso en la
participación de ventas del canal del
16% y un crecimiento durante el pasado
año del 17,8%. Este segmento se reparte
entre el 88,8%, correspondiente a los
pañales de adultos, seguido por la cate-
goría de apósitos femeninos, con el
5,9%; y los pañales desechables infanti-
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les, con el 5,2% de participación en el valor ventas del canal
farmacias. 

COMPRAS CENTRALIZADAS
La evolución de las centrales de compra, organizaciones
encargadas de gestionar las operaciones de compra para sus
asociados, pasa necesariamente por la oferta de nuevos servi-
cios y áreas de negocio. En España, la central de compras
líder, Euromadi, ha creado el Club de Perfumería, con una
facturación conjunta de 160.000 millones de pesetas (casi
962 millones de euros) para sus 41 asociados, que se han
duplicado en número durante el pasado año, lo que ha pro-
vocado el crecimiento de la central tanto en cifra de negocio
como en ámbito de cobertura. 

Para el presidente de Euromadi, Jaume Rodríguez, "el sec-
tor de droguería/perfumería se ha dinamizado en gran manera
gracias a la entrada en España de empresas europeas que
explotan fórmulas de sucursalismo, así como por el interés
del consumidor por los puntos de venta de proximidad y por
el incesante incremento de consumo de los productos de cos-
mética y de cuidado personal"

"No puede ocultarse", sigue Rodríguez, "que los hipermer-
cados y los grandes centros comerciales tratan de captar una
importante afluencia de consumidores, por lo que no pueden
dejar de ofrecer a los clientes una buena colección de artícu-
los de cualquier categoría; los de droguería y perfumería no
son una excepción".

Para el presidente de Euromadi, "el proceso de globaliza-
ción es un hecho, por lo que nuestro sector no puede ser
ajeno al mismo y por eso está y seguirá estando inmerso cada
día más en un proceso de concentración; nos encontramos en
una nueva etapa que se acelerará de inmediato".  ❑

SYLVIA RESA 
MERCEDES BLANCO

Periodistas
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Droguería y perfumería

El sector de droguería y perfumería
sigue acumulando crecimientos impor-

tantes en su volumen de ventas y de con-
sumo, en todos los segmentos que compo-
nen este sector y según las diferentes fuen-
tes estadísticas más fiables al respecto.

En tal sentido, según los datos que
recoge el Anuario 1999 de Nielsen, el sec-
tor de droguería y perfumería experimentó
en 1998 un crecimiento del 4,8% en volu-
men de ventas, hasta alcanzar un valor
global de 870.000 millones de pesetas
(unos 5.230 millones de euros). Una cifra
estimada para el conjunto de estableci-
mientos que componen el denominado
“universo Nielsen” y que no cubren todos
los establecimientos comerciales ni todo
el territorio nacional, porque Canarias,
Ceuta y Melilla no forman parte de este
“universo”.

Por su parte, el Informe Anual Alimar-
ket’99 trabaja con una base estadística
más amplia que incluye, de una parte, a
las empresas fabricantes de droguería y
perfumería, y de otro lado, a las empresas
de distribución –mayoristas, centrales de
compra y cadenas de distribución mino-
rista– de este mismo tipo de productos.

La información de Alimarket se elabo-
ra a partir de los datos aportados por las
propias empresas que se incluyen en su
ámbito de análisis y que aún no incluyen-
do la totalidad de las empresas de cada
sector, sí que cuenta con una relación
muy amplia y muy representativa en cuan-
to a cuota de mercado sobre el total.

En el caso de las empresas fabrican-
tes, Alimarket divide el sector en tres seg-
mentos: droguería y limpieza, celulosas y
perfumería e higiene, cuya facturación

global en 1998 fue de 1,26 billones de
pesetas (7.572 millones de euros), con un
aumento medio del 10% respecto a las
ventas registradas por estos mismo seg-
mentos en 1997.

El análisis conjunto de las dos bases
estadísticas citadas, Nielsen y Alimarket,
permite, en todo caso, obtener una visión
de conjunto del sector de droguería y per-
fumería, más amplia en el caso de Alimar-
ket para el análisis general por segmen-
tos, mientras que la desagregación territo-
rial de la información que hace Nielsen
permite valorar las diferencias regionales
en cuanto a hábitos de consumo.

Asimismo, la información de Nielsen
resulta muy útil para analizar la composi-
ción del mercado en cada segmento por
productos concretos (ver cuadros y gráfi-
cos adjuntos).

Fuerte crecimiento en las ventas de droguería y perfumería
Análisis por segmentos y diferencias regionales
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Droguería y perfumería

DROGUERÍA Y LIMPIEZA

El Informe Anual Alimarket recoge datos
de 165 empresas fabricantes de pro-

ductos de droguería y limpieza doméstica
y profesional, cuya cifra de negocio es
este segmento fue de 486.000 millones de
pesetas en 1998, con un crecimiento del
12% con respecto a 1997.

Destaca la fuerte concentración del
sector, donde las 25 primeras compañías
representan el 86% del mercado total y
los cinco primeros grupos concentran el
59,4% de la facturación global.

La empresa líder en este sector es
Henkel, con una cifra de negocio en 1998
de unos 111.000 millones de pesetas,
seguido de lejos por la norteamericana
Procter and Gamble, con cerca de 70.000
millones de pesetas y por Benckiser Espa-
ña, que facturó por valor de unos 49.000
millones de pesetas.

Alimarket destaca el fuerte crecimien-
to experimentado por los principales gru-
pos en 1998, encabezado por Lever con
el 19% y seguido por Benckiser y Procter
and Gamble, con el 16% y el 14%, res-
pectivamente.

Entre las empresas con capital espa-
ñol, Alimarket destaca a Persán, con una
cifra de negocio de 13.300 millones de
pesetas; Bilore, con cerca de 12.000
millones, e Industrias Marca, cuya cifra de
negocio fue en 1998 superior a 9.000
millones de pesetas

PERFUMERÍA E HIGIENE

En el sector de perfumería e higiene, Ali-
market recoge datos de 167 empresas

fabricantes, cuya facturación global
ascendió en 1998 a casi 517.000 millones
de pesetas, con un crecimiento del 8%
respecto a 1997.

La concentración empresarial también
es muy significativa en este segmento: las
cinco primeras compañías concentran el
43% del mercado de perfumería e higiene
y la empresa líder, L´Oreal, con unas ven-
tas de 75.000 millones de pesetas en
1998 y un crecimiento del 19%, tienen una
cuota de mercado del 14,4%.

CELULOSAS

El segmento global de derivados de la
celulosa y tisú facturó 261.000 millones

de pesetas en 1998, según Alimarket, con
un crecimiento del 9% respecto al año
anterior.

El líder indiscutible en este segmento
es la compañía resultante de la unión

Arbora/Ausonia, con unas ventas de casi
83.000 millones de pesetas en 1998, que
la distancian de su competencia más
inmediata, Kimberly-Clark, que facturó
35.000 millones de pesetas en 1998.

En este segmento, los datos de Niel-
sen apuntan hacia un fuerte crecimiento
en el papel para uso en el hogar –papel
de cocina, higiénico, servilletas y pañue-
los–, que suponen ya más del 50% del
total; mientras que los pañales evolucio-
nan a la baja, por el descenso de la natali-
dad.

DIFERENCIAS REGIONALES

En cuanto a las diferencias regionales,
Nielsen aporta información muy con-

creta sobre el reparto del mercado por
segmentos, en las diferentes áreas en que
la propia Nielsen divide el territorio espa-
ñol (sin incluir a Canarias, Ceuta y Melilla
(ver mapa incluido en cuadro nº 4). 

El segmento de higiene y belleza, con
un 42,4% de la cuota de mercado en
valor, alcanza su máximo en el AMM

Análisis por segmentos y diferencias regionales

EMPRESA VENTAS

HENKEL IBÉRICA, S.A. (GRUPO) 110.787

PROCTER & GAMBLE ESPAÑA, S.A. 69.444

BENCKISER ESPAÑA, S.A. 48.751

LEVER DIVISIÓN (UNILEVER ESPAÑA, S.A.) 33.583

CRUZ VERDE-LEGRAIN (DIV. SARA LEE/D.E.) 29.273

RECKITT & COLMAN, S.A. 20.334

COLGATE PALMOLIVE ESPAÑA, S.A. 13.652

PERSÁN, S.A. 13.295

BILORE, S.A. 11.900

INDUSTRIAS MARCA, S.A. 9.067

FUENTE: ALIMARKET; Informe Anual, 1999.

CUADRO Nº 1

PRINCIPALES EMPRESAS DEL SECTOR DE 
DROGUERÍA Y LIMPIEZA EN 1998
MILLONES DE PESETAS
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–área metropolitana de Madrid–, donde
cuenta con una participación del 50,2%;
en dicha zona, el peso del valor/ventas
del sector de droguería/perfumería alcan-

za también el máximo del 17,1%, frente al
mínimo de la zona A-4, con un 8,2%; no
obstante, esta última eleva el peso del
segmento de mantenimiento del hogar

hasta el 36,7%, un 2,5% más que el valor
para el total nacional. 

El peso del sector es también consi-
derable en el área A-3, con el 16,9% del
valor ventas; lo más destacado es la
reducción de la participación del segmen-
to de higiene y belleza en un 4,9%, com-
pensada con la subida en otros dos seg-
mentos: mantenimiento del hogar, un
3,5% más con respecto al total España; y
derivados del papel, un 1,3% más; los
productos de bazar tienen la misma parti-
cipación que el total de áreas, un 3,2%.

El área A-2, con el 15,9% del peso
total en valor de las ventas, eleva la parti-
cipación un 0,6% en cada uno de los dos
segmentos mayoritarios: higiene y belleza
y mantenimiento del hogar.

El segmento de derivados del papel
obtiene su mayor participación en el área
A-5, con el 21,2%, mientras el de bazar es
en el área A-1 donde obtiene el 4,1% de
participación, casi un punto porcentual
más si se compara con el total España.

Desglosados en categorías, los seg-
mentos presentan variaciones según las
áreas definidas por Nielsen; así por ejem-
plo, la de belleza personal, con un 45,1%
para el total España, sube hasta el 51,4%
en el AMM, que reduce en un 0,7% la parti-
cipación de higiene personal, segunda
categoría líder para el total España.

Higiene personal cuenta con mayor
participación en el área A-3, un 2,9% más
que el valor medio y en el área A-1, con
un 1,9% más.

Droguería y perfumería

EMPRESA VENTAS

ARBORA & AUSONIA, S.L. 82.758

KIMBERLY-CLARK, S.R.L. 35.015

FORT JAMES SPRL., S. COM.P.A. 26.300

LABORATORIOS INDAS, S.A. 12.567

SCA HYGIENE PAPER ESPAÑA, S.L. 10.800

PAPELERA NOYA, S.A. (PANOSA) 9.000

GOMA-CAMPS, S.A. 8.423

LABORATORIOS DE HIGIENE Y SALUD, S.R.L. 7.053

LABORATORIOS INIBSA, S.A. 6.871

SCA HYGIENE PRODUCTS, S.A. 6.833

FUENTE: ALIMARKET; Informe Anual, 1999.

CUADRO Nº 3

PRINCIPALES EMPRESAS DEL SECTOR DE CELULOSAS EN 1998
MILLONES DE PESETAS

EMPRESA VENTAS

GRUPO L’OREAL (L’OREAL HISPANIA, S.A.) 75.000

ANTONIO PUIG, S.A. 33.500

MYRURGIA, S.A. 32.000

JOHNSON & JOHNSON, S.A. 29.133

KAO CORPORATION, S.A. 22.620

SCHWARZKOPF-HENKEL, COSMETICS (DIVISIÓN) 21.050

GILLETTE ESPAÑOLA, S.A. 20.571

ELIDA FABERGE, S.A. 18.200

BDF NIVEA, S.A. 16.800

COTYASTOR, S.A. 12.496

FUENTE: ALIMARKET; Informe Anual, 1999.

CUADRO Nº 2

PRINCIPALES EMPRESAS DEL SECTOR DE
PERFUMERÍA E HIGIENE EN 1998
MILLONES DE PESETAS

Análisis por segmentos y diferencias regionales
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La categoría de productos para el
cabello tiene una participación para el
total España del 19,3%, con un valor máxi-
mo en el A-3, con el 22,9%; y un valor
mínimo en el AMM, con el 16,2%.

Los productos para el afeitado, con un
peso del 12,1%, elevan su participación
en el área A-1, con un 1,8% más; de

nuevo es el AMM el área con menor parti-
cipación, tan sólo un 9,5%.

En el sector de derivados del papel, el
área A-5 incrementa su participación en el
2,4%, mientras que en el área A-2 se da el
valor mínimo, con un 2% menos sobre la
media nacional, situada en el 54,4%,
como ya se ha dicho anteriormente.

Los apósitos femeninos y los pañales
desechables ven elevada su participación
en un 0,7% en el A-3 y un 2,4% menos en
el área A-5, la que registra menor valor en
este caso.

En el segmento de mantenimiento del
hogar, la principal categoría, productos
para lavar, encuentra sus valores máximo
y mínimo, respectivamente, en el área A-2
–un 3,6% más que el total nacional- y en
el AMM –un 4,6% menos-. Los lavavajillas

se posicionan en el AMM con un 1,3% por
encima del porcentaje correspondiente al
total España.

La categoría de los limpiadores del
hogar tiene su mercado más sólido en el
área A-3, con un 1,8% por encima de la
media; mientras los útiles de limpieza
superan en un 2,3% la media nacional.  ■

Droguería y perfumería

Análisis por segmentos y diferencias regionales
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TOTAL MERCADO DE DROGUERÍA Y PERFUMERÍA

ÁREA METROPOLITANA ÁREA METROPOLITANA TOTAL

SECTORES DE BARCELONA A-1 A-2 A-3 DE MADRID A-4 A-5 A-6 ÁREAS

MANTENIMIENTO
11,3 10,8 16,2 18,6 13,7 8,8 9,7 10,9 100,0

DEL HOGAR 34,4 36,8 34,8 37,7 27,4 36,7 34,0 33,9 34,2

HIGIENE
11,3 9,1 16,1 14,9 20,2 7,7 9,5 11,0 100,0

Y BELLEZA 42,8 38,6 43,0 37,5 50,2 39,9 41,2 42,5 42,4

DERIVADOS
10,8 10,2 15,4 17,9 16,3 8,3 10,3 11,0 100,0

DEL PAPEL 19,5 20,5 19,6 21,5 19,3 20,4 21,2 20,2 20,2

11,4 12,8 12,8 17,0 16,0 7,7 11,1 11,2 100,0

BAZAR 3,3 4,1 2,6 3,2 3,0 3,0 3,6 3,3 3,2

TOTAL
11,2 10,0 15,9 16,9 17,1 8,2 9,8 11,0 100,0

MERCADO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

SECTOR DEL MANTENIMIENTO DEL HOGAR

ÁREA METROPOLITANA ÁREA METROPOLITANA TOTAL

SECTORES DE BARCELONA A-1 A-2 A-3 DE MADRID A-4 A-5 A-6 ÁREAS

PRODUCTOS
11,3 10,8 17,4 18,4 12,4 8,9 9,5 11,3 100,0

PARA LAVAR 46,5 46,2 49,9 45,7 41,7 46,6 45,2 48,0 46,3

11,5 11,7 13,3 18,1 15,4 9,1 9,5 11,4 100,0

LAVAVAJILLAS 10,4 11,1 8,4 10,0 11,5 10,5 10,0 10,6 10,2

LIMPIADORES
11,3 10,5 15,4 20,1 13,6 8,6 10,1 10,4 100,0

DEL HOGAR 22,0 21,3 21,0 23,8 21,8 21,4 22,9 21,0 22,0

ÚTILES DE
10,8 10,7 13,4 17,7 14,9 9,5 12,3 10,7 100,0

LIMPIEZA 8,3 8,6 7,2 8,2 9,4 9,4 10,9 8,4 8,6

AYUDAS
12,4 11,9 14,5 14,6 15,4 9,1 10,3 11,9 100,0

DEL HOGAR 4,1 4,1 3,3 2,9 4,2 3,9 3,9 4,1 3,7

10,6 10,3 18,0 19,1 17,1 7,9 7,6 9,3 100,0

OTROS PRODUCTOS 8,7 8,8 10,2 9,4 11,5 8,2 7,1 7,8 9,2

11,3 10,8 16,2 18,6 13,7 8,8 9,7 10,9 100,0

TOTAL SECTOR 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

PESO DEL VALOR DE LAS VENTAS DE CADA ÁREA SOBRE EL TOTAL DE ESPAÑA

PARTICIPACIÓN DE CADA SECTOR POR ÁREAS

CUADRO Nº 4

VENTAS DEL MERCADO DE DROGUERÍA Y PERFUMERÍA POR ÁREAS NIELSEN EN 1998
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SECTOR DE HIGIENE Y BELLEZA

ÁREA METROPOLITANA ÁREA METROPOLITANA TOTAL

SECTORES DE BARCELONA A-1 A-2 A-3 DE MADRID A-4 A-5 A-6 ÁREAS

PRODUCTOS 
10,6 9,8 15,5 17,8 17,0 7,7 10,2 11,5 100,0

PARA EL CABELLO 18,1 20,7 18,6 22,9 16,2 19,2 20,5 19,9 19,3

11,2 9,8 15,3 16,8 19,6 7,6 9,3 10,3 100,0

HIGIENE PERSONAL 23,4 25,4 22,4 26,4 22,8 23,0 23,0 22,0 23,5

PRODUCTOS
10,7 10,4 16,8 16,8 15,8 7,5 10,7 11,2 100,0

PARA EL AFEITADO 11,5 13,9 12,7 13,7 9,5 11,7 13,6 12,3 12,1

BELLEZA Y
11,8 8,1 16,6 12,2 23,1 7,9 9,1 11,2 100,0

CUIDADO PERSONAL 47,0 40,1 46,4 37,0 51,4 46,0 42,9 45,7 45,1

11,3 9,1 16,1 14,9 20,2 7,7 9,5 11,0 100,0

TOTAL SECTOR 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

SECTOR DE LOS DERIVADOS DEL PAPEL

ÁREA METROPOLITANA ÁREA METROPOLITANA TOTAL

SECTORES DE BARCELONA A-1 A-2 A-3 DE MADRID A-4 A-5 A-6 ÁREAS

APÓSITOS FEMENINOS
10,6 9,8 16,0 18,2 16,3 8,3 9,7 11,1 100,0

Y PAÑALES DESECHABLES 45,0 43,9 47,6 46,3 45,5 45,8 43,2 45,9 45,6

10,9 10,5 14,8 17,6 16,3 8,2 10,7 10,9 100,0

PAPEL HOGAR 55,0 56,1 52,4 53,7 54,5 54,2 56,8 54,1 54,4

10,8 10,2 15,4 17,9 16,3 8,3 10,3 11,0 100,0

TOTAL SECTOR 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Área 5: •• Comunidad Autónoma de GALICIA.

•• Comunidad Autónoma de ASTURIAS.

•• Provincia de LEÓN.

Área 6:

•• Comunidad Autónoma de CANTABRIA.

•• Comunidad Autónoma de LA RIOJA

•• Comunidad Autónoma de NAVARRA.

•• Comunidad Autónoma del PAÍS VASCO.

•• Provincias de BURGOS y PALENCIA.

FUENTE: NIELSEN.

Tarragona

A. M. Barcelona

Palma de Mallorca

Zaragoza

Huesca

Lleida

Girona

Área 1

La Coruña

Lugo

Ourense

Pontevedra

Oviedo

LeónÁrea 5
Palencia

Burgos Logroño

Pamplona

Vitoria

Santander
San Sebastián

Área 6

Bilbao

Castellón

Valencia

Alicante

Albacete

Murcia

Área 2

Zamora

Salamanca

Cáceres Toledo

Ciudad Real

A. M. Madrid

Soria

Valladolid

Ávila

Teruel

CuencaÁrea 4

Segovia

Guadalajara

Badajoz

Huelva

Sevilla

Málaga

Cádiz

Granada Almería

Jaén

Área 3
Córdoba

Área 1: •• Comunidad Autónoma de CATALUÑA.

(Área Metropolitana de BARCELONA, excluida).

•• Comunidad Autónoma de BALEARES.

•• Provincias de HUESCA y ZARAGOZA.

Área 2: •• COMUNIDAD VALENCIANA.

•• Comunidad Autónoma de MURCIA.

•• Provincia de ALBACETE.

Área 3: •• Comunidad Autónoma de ANDALUCÍA.

•• Provincia de BADAJOZ.

Área 4: •• Comunidad Autónoma de MADRID.

(Área Metropolitana de MADRID, excluida).

•• Provincias de ÁVILA, SALAMANCA, SEGOVIA, 

SORIA, VALLADOLID, ZAMORA, CIUDAD REAL, CUENCA

GUADALAJARA, TOLEDO, CÁCERES y TERUEL.
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