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Prólogo


Moda y belleza siempre han ido de la mano. De hecho la moda es un importante vehículo para vender sueños. Sueños que se traducen en productos de belleza, de cosmética, perfumes... Sueños que se pueden alcanzar y que nos transportan al universo estético que los envuelven.


Detrás de estos «sueños» hay importantes campañas de marketing y publicidad. Caras conocidas, modelos, actrices, paraísos estéticos. Pero ¿qué hay detrás de esas faraónicas campañas? Más bien deberíamos preguntarnos quién está detrás de todo aquello. El título de este libro nos da la clave y la respuesta a esta pregunta. Detrás de todo sueño hay un alma, un creativo, un visionario con una gran sensibilidad para hacer soñar y para transmitir estos sueños.


El universo de la cosmética y la belleza es muy amplio y complejo. Está compuesto por grandes grupos empresariales que gestionan cientos de miles de trabajadores y generan cifras millonarias. Hasta ahí podríamos decir que es como cualquier gran empresa. La diferencia es la base sobre la que se sustentan. Lujo, glamour, juventud, belleza... Aspiraciones de cada uno de nosotros que hacen que nos sintamos diferentes, especiales e incluso poderosos miembros del club de los selectos, solo con el hecho de pertenecer, aunque sea un instante, a este universo que envuelve el perfume que llevamos puesto. El instante en el cual nuestro cerebro asimila esa información y nos devuelve ese sentimiento es un momento mágico y dice mucho de la o las personas que lo han hecho posible.


Cómo no citar la ciudad de Grasse con sus olores de flor de azahar, myrte, lavanda, jazmín, rosa y su mimosa célebre que hacen de esta ciudad la capital mundial del perfume. En la Edad Media, esta ciudad se especializó en el curtido del cuero pero el cuero olía mal y esto desagradaba a la nobleza que portaba los guantes. Es Galimard, curtidor de Grasse quien tuvo la idea de crear guantes de cuero perfumados. La reina Catherine de Médicis es seducida por esta idea. Va a nacer la «Gran época de los Guanteros Perfumistas». Perfuman guantes, bolsos, cinturones y con el tiempo se adaptaron a los nuevos mercados. Las producciones artesanales se transforman en industrias hasta la creación de los productos de síntesis para responder a la democratización del perfume y de sus productos derivados: champús, desodorantes, aromas... Es un buen ejemplo de un visionario que ha dejado su huella en la historia del perfume y ha conseguido que se conozca la región de Grasse a nivel mundial.


Este libro es un homenaje a esos magos del lujo y creadores de sueños. Esas personas que han sabido transmitir los valores de una marca. Que han vivido por y para la marca y que son el alma detrás de esas grandes firmas del lujo y la belleza.


Nosotros como diseñadores nos damos cuenta cada día de la importancia de poner «alma» en cada diseño, en cada decisión, en cada entrevista. Es fundamental que la pasión con la que vivimos nuestro oficio se transmita en todos y cada uno de nuestros actos, porque en definitiva también vendemos sueños. No importa el momento profesional en el que nos encontremos, siempre hay algo nuevo que aprender. Con este libro vamos a aprender de casos reales y de magníficos profesionales que con su magia han dejado huella en el sector.


Arnaud Maillard y Álvaro Castejón


Diseñadores de ALVARNO
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Lujo, alta cosmética
y perfumería selectiva


Durante mucho tiempo el lujo ha sido asociado a la ostentación de determinadas clases sociales y se ha vinculado con un público de élite. Sin embargo, hoy ese concepto ha cambiado y se empieza a relacionar cada vez más con una forma de entender la vida, situando el lujo dentro de un público objetivo más interesado en un determinado estilo de vida.


Este cambio ha producido ciertos movimientos en el sector de la cosmética y la perfumería, necesarios para mantener un equilibrio entre el volumen de ventas y el concepto de exclusividad, dado que la comercialización masiva de una marca repercute en su imagen (motivando incluso una posible pérdida de prestigio); pero por otro lado, si no consigue unos determinados objetivos de venta, entonces su permanencia en el mercado es lo que podría correr peligro.


En este sentido se ha acuñado el término masstige [masificación + prestigio] que sirve para identificar aquellos productos que están a medio camino entre el selectivo y el mercado masivo [mass market] y donde la clave radica en el vínculo emocional de la marca con el consumidor y el valor que éste otorga a esa relación.


Para dar un mayor valor a la marca, las firmas buscan marcar una diferencia clara con su competencia y persiguen la distinción invirtiendo en productos de alta calidad, innovadores y originales.


Esta distinción se convierte en un valor necesario y clave cuando lo que pretendemos es alcanzar el éxito. El nuevo lujo queda ligado a la exclusividad, a la venta de productos en un circuito reducido, con una distribución muy selectiva, conforme a criterios rigurosos, de tal forma que cumpliendo con esos parámetros, pueda ser reconocido como tal.


En consecuencia, no hablamos de producción industrial en masa, sino que estas marcas (ya sean de cosmética o de perfumería) apuestan por un retorno a los valores tradicionales de la perfumería y la cosmética tradicional, cuando las fragancias y tratamientos eran creados casi de forma personalizada.


Las marcas buscan tratamientos y productos exclusivos que ofrecer, generando el sentimiento y la ilusión de convertirse en algo profundamente valorado e importante para el consumidor.


La perfumería selectiva se crea y se consume, por definición, en un ambiente selecto, que forma parte de su naturaleza y razón de ser. La exclusividad no se fundamenta únicamente en un reducido número de puntos de venta sino que ha de ir también acompañada de una atmósfera apropiada, un acercamiento al lujo y la sofisticación necesaria para convertirse en un entorno específico para desarrollarlos, para recrear una sensación muy concreta, coherente con este concepto de exclusividad.


La experiencia de compra se convierte en una acción más relacionada con el placer, el disfrute de los sentidos y el trato personalizado, que con el simple hecho de adquirir un producto determinado. Disponer de un personal con la suficiente preparación y profesionalidad para poder atender y proporcionar una prescripción personalizada al consumidor es fundamental para generar un entorno de lujo.


Las marcas englobadas en la categoría de selectivo son plenamente conscientes de este cambio de paradigma y por ello se esfuerzan en ofrecer ese elemento de sofisticación y lujo, en definitiva, un valor añadido que las diferencie de las marcas más populares.


En el mercado español de perfumes y cosméticos, no ha existido tradicionalmente una verdadera cultura del producto, sino más bien se ha creado una excesiva devoción a la marca por la marca. Sin embargo, en los últimos años, el consumidor de alta cosmética y perfumería ha empezado a valorar la calidad y efectividad del producto, ligando estas características al valor que aporta la marca.


El mercado de la cosmética y los perfumes está evolucionando hacia el comercio de productos de élite, como una de las claves del futuro del sector así como a la introducción de nuevos conceptos que conecten de forma poderosa con las emociones del consumidor.


El nuevo lujo referido a la cosmética ha dejado de estar basado en el número de productos de belleza que cada uno dispone para su consumo personal en su neceser para ser la forma en la que se relaciona con ellos y en cuánto disfruta con ellos. En un mundo como el actual, en el que se vive muy rápido, el tiempo que dedicamos a nosotros mismos se ha convertido también en un lujo en sí mismo.


Expertos internacionales afirman que el lujo es la experiencia del mismo lujo. Poseer pasa a un plano secundario frente a un lujo emergente en el que se valora fundamentalmente la experiencia de lujo, un concepto más puramente emocional, más espiritual.


En sintonía con este aspecto, las marcas buscan la fidelidad, no solo atraer a un público determinado sino mantenerle como cliente de forma continuada y empiezan a dar cada vez más importancia a la imagen de marca. Para ello, los esfuerzos se centran en provocar esa reacción positiva en sus consumidores, que genere un comentario positivo y se transmita a otros. Para las nuevas marcas, la mejor herramienta de publicidad no son los medios tradicionales. Ahora se busca la diferenciación a todos los niveles.


Dentro del sector del lujo, los perfumes y cosméticos han sido siempre bienes accesibles a un público relativamente amplio. Mientras una gran mayoría carece del poder adquisitivo necesario para adquirir un Ferrari, sí que es cierto que comprar un cosmético o perfume selectivo está al alcance de muchos y son muchos los que pueden acceder a esta parcela del lujo comprando un producto como rasgo de distinción.


La empatía con el público se ha convertido en una pieza clave. El consumidor está preocupado cada vez más por cómo se siente más que por el producto que se lleva. Y empieza a preocuparle, más que los ingredientes que tenga el producto, cómo se sienten cuando lo usan.


En esta relación pasional de la marca con el cliente, va a ser clave el punto de venta, independientemente si la experiencia de compra tiene lugar en unos grandes almacenes, una perfumería tradicional o una tienda nicho [niche]. El consumidor de productos de alta cosmética y perfumería selectiva, exigirá una experiencia de lujo en todas las fases de la compra, desde la exposición y presentación del producto a la conexión del valor del objeto con el precio de mercado, pasando por:


• la imagen del producto.


• la selección y prueba del mismo.


• el lugar dónde lo compra (que el punto de venta le haga sentir bien).


• un trato exquisito.


• una formación excelente del personal.


• sentirse introducido en el círculo mágico de los consumidores privilegiados con la marca.


• un precio justo relacionado con lo que está dispuesto a pagar por el mismo.


El consumidor se ha vuelto cada vez más elitista y el propio hecho que tengamos acceso a todo tipo de productos de cualquier ámbito y podamos acceder a todo, genera un deseo por artículos únicos, exclusivos y que nos diferencien del resto de consumidores.


Una de las mejores definiciones de lo que es el lujo sería la que aparece en el libro El universo del lujo de Susana Campuzano1, directora del Programa Superior de Dirección y Gestión Estratégica del Universo del Lujo de IE Business School, donde se cita a Eva Hernández quien afirma que «el lujo no es lo costoso [...], es lo que hace burbujear la vida, porque es convertir lo prescindible en imprescindible». Para Hernández, la moda ha sido el lujo accesible durante los últimos años y ha servido para motivar al mercado y alentar a un público que antes no se planteaba acceder a determinados bienes.


Desde un punto de vista teórico, pueden establecerse tres tipos de clasificaciones, tal y como explica Susana Campuzano García, pionera en profundizar en el concepto de lujo y analizar su evolución:


«En la parte superior se haya el lujo inaccesible, en el que el precio no se rige por criterios más o menos normalizados como pueden ser el coste o la competencia. La comunicación para este tipo de productos, al ser tan altamente selectivos, se basa fundamentalmente en actividades de relaciones públicas muy personalizadas y con una comunicación muy limitada.


En el segundo nivel aparece el lujo intermedio. Los productos son igualmente de gama alta, confeccionados con materias primas de primera calidad, pero la comercialización y comunicación conlleva una importante actividad de relaciones públicas. El entorno de la venta es fundamental y se presta atención al posicionamiento de la marca frente a su competencia.


Finalmente, en la base de la pirámide, se encuentra el lujo accesible, el lujo democratizado por excelencia. Este escalafón incluye perfumes, corbatas, cinturones, pequeña marroquinería y toda clase de accesorios. Se trata de un lujo relativamente nuevo, nacido en la década de los años ochenta del siglo anterior como respuesta a la pujanza de la clase media. El producto de lujo se convierte en algo más común y masivo gracias a la producción en serie de unidades, pero controlando el número de ejemplares».


Otra forma de clasificar los productos de lujo, según el Fortis Investment Management [FIM] es en función del tipo de producto, distinguiendo cuatro categorías principales del lujo relacionadas con:


• Cosmética y perfumes (38% del mercado).


• Artículos y accesorios de cuero (16%).


• Joyería y relojería (16%).


• Prendas de vestir (14%).


El mercado de la cosmética de lujo está actualmente invadido por miles de productos, donde destaca la irrupción de la cosmética nicho [niche], que se ha convertido en el mundo de la belleza en una parcela muy atractiva y selecta.


Esta denominación hace referencia a productos que se dirigen hacia grupos objetivo muy concretos y con características similares (por ejemplo, las cremas antiedad que se venden a mujeres de entre 30 y 65 años de edad que compiten con multitud de productos parecidos). Para tratar de conquistar el mercado, las marcas intentan diferenciarse a través de su imagen, potenciando la originalidad y la calidad en los productos.


También se observa una vuelta hacia lo artesanal y, de la misma forma que en el caso de un bolso o un vestido de alta costura este factor tiene una gran importancia, en el caso de la cosmética la creación de fórmulas magistrales con los ingredientes y la tecnología más exclusiva también tienen un reflejo en la percepción por parte de los compradores.


Y es que el concepto de lujo ha ido evolucionando desde la definición enciclopédica del siglo XVIII «el uso que se hace de las riquezas para tener una existencia agradable» a nuestros días, convirtiéndose en un concepto atemporal que transciende el pasado, el presente y el futuro.


Esta evolución cronológica distingue diferentes fases de evolución del concepto:


• Siglos XVIII y XIX: la importancia radica en la calidad del producto (relacionado con el concepto artesanal de fabricación, por ejemplo Hermès).


• Siglo XX: el concepto del creador cobra relevancia (Chanel, Dior, YSL…).


• Actualmente: la atención de los medios de comunicación desplaza el interés a las musas que se convierten en los referentes de inspiración e imagen de la marca.


Para Dana Thomas, periodista especializada en lujo y autora del libro How luxury lost its luster2 [Cómo el lujo pierde su brillo], los días en que los artículos de lujo eran un privilegio reservado a la aristocracia o a la realeza quedaron atrás. Los talleres familiares donde marcas como Prada, Louis Vuitton o Yves Saint Laurent fabricaban artículos exclusivos se han convertido hoy en grandes corporaciones.


La cantidad ha modificado la percepción del artículo cuya importancia está en lo que representa como tal y su función como vehículo que posibilita un acercamiento del estilo de vida más exclusivo propio de las clases más pudientes a una clase media que hasta ese momento tenía vetado el acceso a este tipo de marcas y productos.


La cantidad ha sustituido el refinamiento y ya no importa lo que el artículo es, sino lo que representa. Hoy, la función de los artículos de lujo es permitir que la clase media emule a la clase alta y acceda a un estilo de vida que tradicionalmente le estaba vetado.


1. El mercado de la cosmética en cifras


La industria de la perfumería en España se caracteriza por una gran profusión de puntos de venta (por encima de 3.000) en los que se comercializan un elevado número de productos y marcas. En los últimos años el mercado de estos productos ha retrocedido en términos globales de facturación aunque no todos los segmentos, ni todas las marcas, se han comportado de la misma forma3.


En la Unión Europea, España es uno de los principales mercados por facturación, únicamente superada por (en ese orden) Alemania, Francia, Reino Unido e Italia, y representa un 11% del total en términos absolutos. La suma de estos cinco mercados supone el 77,1% del mercado continental de cosmética y perfumes (el 80,5% del mer-cado total de la Unión Europea).


El mercado de la perfumería y cosmética a nivel nacional tiene una dimensión aproximada de consumo, de unos 7.100 millones de euros al año y una exportación en torno a los 2.300 millones de euros al año. Comparativamente, el mercado europeo es el más importante del mundo, ya que supone unos 70.300 millones de euros al año (cinco billones de unidades de productos consumidos por más de 350 millones de europeos). Estados Unidos es el segundo mercado en importancia y alcanza unos 40.000 millones de euros al año. Japón es el tercer mercado con un consumo de casi 19.000 millones de euros anuales. Los mercados emergentes (países del Golfo Pérsico, India, China, Brasil, Rusia) están en continua expansión dado el creciente interés de su población por el acceso a las fragancias y productos de cuidado personal más sofisticados.


2. El mercado español de cosmética selectiva en términos generales


Según los datos presentados por la Asociación Nacional de Perfumería y Cosmética [Stanpa] sobre la evolución del sector (presentados a uno de abril de 2011), el sector genera una facturación cercana a los 7.000 millones de euros, la exportación superó los 2.200 millones de euros, con un crecimiento del 24%, por encima de sectores de referencia como son el calzado, el vino o el aceite.


Esteban Rodés, presidente de Stanpa, destaca la importancia de la perfumería y cosmética como uno de los tres pilares del gran consumo, junto a alimentación y cuidado del hogar.


Según información elaborada por Nielsen, a finales del 2010 la confianza del consumidor español en los canales de gran consumo, selectivo y farmacia observó una cierta recuperación después de bastante tiempo con datos negativos. El mercado de perfumería y cosmética para los tres canales alcanzó un volumen de negocio de 6.108 millones de euros, en línea con las cifras del año anterior.


En el conjunto del sector, crecen los productos de maquillaje (+2,9%), fragancias (+0,3%) y cuidado de la piel (+0,3%). En el canal de gran consumo crece la venta de fragancias (+3,2%), maquillaje (+3,2%), productos de tratamiento facial (+1,5%) y solares (+0,6%).


En el caso del canal selectivo, la facturación se mantiene estable (-0,2%), aunque registra evoluciones positivas en tratamiento facial (+1,3%) y maquillaje (+2,2%).


Finalmente, la dermocosmética en farmacia desciende ligeramente aunque mantiene el crecimiento en productos de cuidado facial (+0,4%) en este canal.


Por otra parte, los datos del panel Beauty Trends de la consultora NPD Group reflejan que el mercado español de cosmética selectiva cerró 2010 con una facturación de 953 millones de euros, resaltando el tratamiento, con un valor de 285 millones de euros, donde destacó el subsegmento antiedad, con una evolución muy positiva, y que registró su mayor aumento en serums (+14,5%), la categoría más dinámica en lo que se refiere a lanzamientos.


La categoría de maquillaje, con el 14% del mercado, tuvo unas ventas de 136 millones de euros. Dentro de este segmento, el mayor crecimiento ha sido para los fondos de maquillaje, mientras que la división de ojos ha mostrado un estancamiento, con un aumento en la subcategoría de máscaras, que ha servido para neutralizar el descenso producido en sombras de ojos. Por su parte, el subsector de labios se ha mantenido estable, y el mayor dinamismo se ha dado en el segmento más pequeño, uñas, un mercado de seis millones anuales.


Las fragancias representaron un peso del 56% en el total del mercado (3.200 millones de euros), con un incremento del precio medio (+2,2% sobre 2009). Por marcas, Chanel, Loewe y Paco Rabanne lideraron en 2010 e incrementaron su cuota durante ese período. Por su parte, los lanzamientos de mayor éxito fueron Lady Million de Paco Rabanne, Acqua di Gioia de Giorgio Armani y 212 VIP de Carolina Herrera en fragancias femeninas; y Bleu de Chanel, Loewe 7 de Loewe y Boss Bottled Night de Hugo Boss en lanzamientos masculinos.


Sin olvidar las cifras de negocio de peluquerías y centros de estética que, según los datos de DBK (consultora especializada en la elaboración de estudios sectoriales), los salones de peluquería facturaron los 2.850 millones de euros y los de estética se situaron en los 570 millones de euros.


Para Isabel Alonso, directora de NPD Beauty Panel España, 2010 fue realmente un reto para la industria de la cosmética selectiva. En su opinión «los consumidores cada vez buscan más el mejor producto al mejor precio, o el mejor precio para un producto», por lo que el sector tiene que orientarse a aquello que «realmente le aporta valor».


Como en tantos otros sectores, la distribución ha adquirido un papel especial en el proceso de comercialización, puesto que no solo actúa como punto de venta del producto sino que también se convierte en intermediaria entre consumidor y marca. Las marcas de cosmética y perfumes de lujo han descubierto en el canal de distribución y en el personal de ventas una vía efectiva para hacerle llegar al consumidor el producto y su imagen, con el añadido de que tiene un coste reducido especialmente si se compara con otras inversiones.
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