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las restricciones impuestas por motivos sanita-
rios, parte de la ciudadanía ha reordenado sus 
prioridades de consumo. Esto ha afectado a los 
productos cosméticos de perfumería: hasta el 
24% de los consumidores en España reconoce 
arreglarse menos al pasar más tiempo en casa 
y el 15,5% haber tenido que reducir sus gas-
tos en perfumería, según el informe de Aecoc 
Shopperview realizado en colaboración con la 
agencia 40dB.

No obstante, Riaño trae a colación los datos 
de un reciente estudio de Nielsen que prevé un 
crecimiento del sector de droguería y perfume-
ría de más del 8% para 2021, y se muestra opti-
mista con su recuperación tras la pandemia, al 
restablecerse gran parte del ocio y mantenerse 
al alza el comercio electrónico. 

El sector no se ha librado de los efectos
de la Covid-19, que ha traído consigo
el cierre de los canales de venta espe-
cializados durante el confinamiento y

el cambio de hábitos de los consumidores. La 
facturación de estos productos en España ha 
caído un 6,2% en 2020 frente al ejercicio an-
terior, según datos de IRI. Un descenso que ha 
llegado hasta el 10% en las ventas de los artícu-
los de perfumería y cosmética tras cinco años 
de crecimiento consecutivos, de acuerdo con la 
Asociación Nacional de Perfumería y Cosméti-
ca (Stanpa). 

Pese a la repercusión de la crisis sanitaria, 
España es el segundo exportador mundial de 
perfumes y el quinto mercado europeo de pro-
ductos de perfumería y cosmética (donde más 
han incidido las restricciones al turismo), con 
casi 8.200 millones de euros de cifra de negocio 
y un consumo per cápita de 154 euros al año.

De acuerdo con Iñaki Trincado, managing 
director de Coty Iberia, los confinamientos, las 
restricciones comerciales y de movilidad, el te-
letrabajo, la cancelación de actividades de ocio 
y eventos sociales o el uso de mascarillas han 
impacto severamente en la industria de la be-
lleza. No obstante, también se han presentado 

ocasiones a las empresas para enfrentarse a los 
desafíos con creatividad e innovación. 

“Si bien la incertidumbre persiste, la altera-
ción del statu quo ha creado oportunidades rea-
les. Por ejemplo, la incidencia del confinamien-
to en las visitas a las tiendas físicas ha dado 
lugar a una rápida aceleración del comercio 
electrónico. Las ventas mundiales por internet 
de Coty crecieron un 40% en los negocios se-
lectivos y de Gran Consumo durante el último 
trimestre,” destaca este profesional.

Javier Riaño, vicepresidente de marketing 
y director senior de la categoría de Belleza de 
P&G España, habla de un cambio de paradigma 
en la industria, de cómo a lo largo del inusual 
2020, con la consolidación del teletrabajo y 
la reducción de las opciones de ocio debido a 
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El giro en comunicación, el refuerzo del canal 
online y el lanzamiento de productos y servicios 
ad hoc ha sido la respuesta de Droguería y 
Perfumería a los cambios en el consumo y al 
auge del comercio electrónico. Una industria 
que se prevé crezca más de un 8% y donde se 
impondrán la personalización, la sostenibilidad 
y nuevos modelos de negocio.

Un sector con ‘olfato’ en 
la pandemia
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nuevos consumidores, que significan el 30% 
de las ventas del retailer. “Personalmente, 
como directora del canal –manifiesta Ugarte-, 
ha sido un año de gran aprendizaje donde el 
foco en el corto plazo estuvo en asegurar un 
servicio logístico y de atención al cliente óp-
timo. Gracias a ello hemos alcanzado un 94% 
de satisfacción, lo que me complace enorme-
mente porque es el primer paso para fidelizar 
a esos nuevos clientes.” 

Esta profesional destaca la obsesión de 
Sephora en diferenciarse por ser el retailer 
con una mejor experiencia. En esta línea se 
refiere al lanzamiento de nuevos servicios con 
una gran acogida, como el LiveChat (con más 
de 300 consultas diarias) y las Virtual Master-
classes que, según refiere: “permiten seguir 
empoderando a las clientas.”

A juicio de Olga Orós, directora general 
de Beauty Care Retail de Henkel Ibérica, el 
auge del ecommerce se va a acelerar, y en la 

Las empresas de productos 
de limpieza e higiene han 

ganado una importancia sin 
pre cedentes en el día a 

día de los consumidores 
en esta nueva normalidad, 

experimentando 
cre cimientos de dos dígitos 

Javier Riaño, 
vicepresidente 
de marketing y 
director senior de 
la categoría de 
Belleza de P&G 
España

“En España, uno de cada cuatro 
consumidores le da ahora más 
importancia a la compra de 
productos naturales y sostenibles 
que antes del virus”

Iñaki Trincado, 
managing director 
de Coty Iberia

“El objetivo es que la mayor parte de 
nuestra cartera de fragancias utilice 
etanol procedente de la captura de 
carbono para 2023”

Lorenzo de 
Cárdenas, 
director de 
Renova en España

“Tuvimos que hacer todos los 
esfuerzos necesarios para garantizar 
el suministro; primero de los clientes 
más críticos, como los hospitales, y 
después del resto de la población, 
que vivió el famoso boom del papel 
higiénico” 

Irene Martínez, 
marketing manager 
de Weleda

“El hecho de no poder probar los 
productos en los establecimientos 
está intensifi cando la compra online. 
Nuestra facturación ecommerce 
aumentó un 233% en 2020” 

3

El ecommerce se dispara
En la actualidad, el 41,7% de los consumido-

res adquiere por internet este tipo de artículos 
frente al 32% que lo hacía antes de la Covid, de 
acuerdo con Aecoc. En 2020, un total de 8,4 mi-
llones de compradores beauty –perfumería y cos-
mética-, ha adquirido por esta vía un 36% más 
que el año precedente, según Stanpa. Esto ha 
llevado a las compañías a centrarse mucho más 
en el comercio online. Así lo ha hecho P&G, que 
ha enfocado su modelo de negocio hacia el canal 
digital como nunca antes.

Y es que, según Lorenzo de Cárdenas, director 
de Renova en España, los consumidores se han 
vuelto más expeditivos y pragmáticos al limitar la 
pandemia el disfrute del momento de compra y el 
tiempo que pasan en la tienda, lo que a su vez ha 
impulsado el comercio online -y no solo durante 
el confinamiento estricto- que ha vivido unos au-
mentos de cuota jamás vistos hasta la fecha.

Irene Martínez, marketing manager de Wele-
da, añade que el hecho de no poder probar los 
productos en los establecimientos está intensifi-
cando esta manera de comprar. La facturación 
del comercio electrónico aumentó en el caso de 
esta empresa un 233% respecto a 2019. 

Italia y España son los países donde más ha 
crecido el comercio por internet en Europa (un 
102% y 83%, respectivamente), indica Irma Ugar-
te, directora de marketing & ecommerce de Sepho-
ra. Una tendencia que, en su opinión, se man-
tendrá hasta llegar a suponer alrededor del 30% 
del mercado en 2025. “Los consumidores están 
descubriendo la comodidad de este canal y cómo 
compatibilizarlo con sus visitas a tienda donde 
pueden disfrutar de diferentes servicios”, afirma. 

El ecommerce ha llegado a representar un 
20% de la facturación de Sephora y ha atraído a 
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compañía trabajan ya desde hace tiempo en 
asegurar un buen surtido, una fluidez omnica-
nal y una mejora constante de la experiencia de 
compra para los consumidores. 

“Los fabricantes estamos adaptando nues-
tros porfolios muy rápidamente para respon-
der a las nuevas necesidades. En este con-
texto se enmarca el lanzamiento en España 
y Portugal de la marca Neutromed, que ya 
estaba presente en el mercado italiano y con 
la que hemos entrado en la categoría de hi-
gienizantes en la península ibérica”, señala la 
directiva.

En Coty, con marcas en su porfolio como 
Hugo Boss, Calvin Klein, Chloé, Gucci o Max 
Factor, están estableciendo asociaciones con 
plataformas como Amazon y trabajando en 
redes sociales. Un buen ejemplo de lo se-
gundo es su campaña #BeYourOwnMan, con 
los embajadores locales Miguel Bernardeau 
y Aritz Aranburu, para maximizar el enga-
gement con la marca e impulsar la compra. 
Trincado hace énfasis en que la visión del co-
mercio electrónico de la compañía pasa por 
promover la omnicanalidad, diseñar estrate-
gias conjuntas con el retail, trabajar muy bien 
la experiencia del consumidor, fortalecer la 
relación entre marcas y consumidores y de-
sarrollar un modelo direct-to-consumer (D2C). 
“Este es el modelo del futuro y Coty está per-
fectamente posicionado para aprovecharlo”, 
hace énfasis Trincado.

El rol de la tienda física
Si bien en menor medida que antes, la ma-

yor parte de los consumidores sigue adquirien-
do productos de droguería y perfumería en es-
tablecimientos físicos -un 85,5% según Aecoc-. 

La tienda de toda la vida “continúa sien-
do un canal fundamental para los consumi-
dores y, por tanto, prioritario para P&G”, 
destaca Riaño. Si se echa la vista atrás, a 
finales de 2019 un 92% de las ventas de la 

Ugarte habla de que en un futuro los con-
sumidores volverán a los establecimientos 
como acto lúdico, en busca de novedades y 
experiencias. “Esto ocurrirá tan pronto como 
se sientan seguros. Es algo que en Sephora ya 
estamos observando en China, donde el año 
pasado cerramos con crecimiento y en este 
primer trimestre vivimos un gran dinamismo 
muy esperanzador que nos permite enfocar-
nos en las grandes oportunidades. Mientras, 
en Europa seguimos liderando el viaje a la 
normalidad”, manifiesta.

También recuerda esta experta cómo en 
mayo de 2020, con la reapertura de los puntos 
de venta, supieron que tenían que ganarse la 
confianza y el corazón de sus clientes priorizan-
do su seguridad y salud. “Más allá de aspectos 
de higiene, respondimos pivotando nuestros 
servicios hacia una política de no touch, susti-
tuyendo nuestras famosas sesiones de make-up 
en los Beauty Hubs por otras de mirroring”. En 
ellas, las make-up artist de Sephora enseñan a 
los clientes trucos que ellos mismos pueden 
aplicar y se potencian los diagnósticos de piel 
como respuesta a problemas como el maskné, 
una reacción producida por el uso continuado 
de la mascarilla.

En cuanto a la incidencia de los cierres pe-
rimetrales y las limitaciones horarias, el comer-
cio de proximidad tiene mejores resultados que 
el ubicado en centros comerciales, de acuerdo 
con Irene Martínez.
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La digitalización del consumidor, la 
proximidad y la sostenibilidad, claves en la 
decisión de compra, y que ya se empezaban a 
adivinar antes de la Covid, se han consolidado 
a un ritmo imparable, también en droguería y 
perfumería.  

 “En España, uno de cada cuatro 
consumidores le da ahora más importancia a la 
compra de productos naturales y sostenibles 
que antes del virus. El 47% elije artículos de 
perfumería y cosmética naturales al considerarlos 
más eficientes, y hasta un 45% tiene en cuenta 
la perspectiva de la sostenibilidad a la hora de 
decantarse por un producto de cuidado personal 
u otro”, sostiene Javier Riaño, vicepresidente de
marketing y director senior de la categoría de
Belleza de P&G España.

Riaño refiere cómo, en 2020, en P&G lanzaron 
envases de aluminio rellenables y reutilizables 
para todas sus marcas de cuidado del cabello: 
Pantene, Herbal Essences, Aussie y HS. Una 
innovación con la que reducirán a la mitad el uso 
de plástico virgen para finales de 2021 y evitarán 
la producción de 300 millones de botellas de 
plástico al año. 

En Renova, la sostenibilidad, un atributo 
que denominan “armonía con el entorno”, es 
inherente a la marca. Ejemplos que reflejan la 

Lanzamientos que marcan tendencia

faceta sostenible del ADN de la compañía son: su 
planta de reciclaje propia, el ser la primera marca 
del sector con una gama Ecolabel y pioneros 
en la obtención de la ISO 14001, su central 
de cogeneración, la inminente instalación de 
paneles solares en su fábrica, o el desarrollo de 
envoltorios de papel reciclable y biodegradable 
de forma intensiva en vez de plástico –también 
vanguardista en el sector en Europa-.

En esta última línea la compañía ha sacado 
al mercado Renova Recycled, una nueva gama 
envuelta en papel, 100% reciclada, con FSC y 
Ecolabel.

En ambientación, RB ha lanzado la marca 
Botanica de Airwick, la primera, según indica 
la compañía, en llevar la naturalidad y la 
sostenibilidad a la categoría. En ella se conjugan 
un packaging más sostenible y la elaboración 
de las fragancias con ingredientes naturales 
cuidadosamente obtenidos de manera 
respetuosa con el planeta.

En Sanicentro se encuentran en pleno 
lanzamiento de Ecobotellas en las que el 100% 
de los envases proviene de plásticos reciclados 
y son completamente reciclables. Esta gama 
estará implantada en todos los formatos de 
sprays, botellas de 1L y 1,5L de la marca a finales 
de 2021.

compañía procedía de la tienda y un 8% de 
internet. En la actualidad, la proporción es 
de 90%-10%, lo que significa un crecimiento 
del ecommerce del 40% con respecto al año 
fiscal anterior. 

“Es esencial digitalizarnos para adaptarnos 
a las nuevas demandas. No obstante, la tienda 
continúa ocupando una posición de referencia 
en nuestro modelo de negocio en España”, de-
clara este profesional.
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Nuevas rutinas

Xavier Cuadrat, director de marketing de 
Iberia en Reckitt alude también a 2020 como 
un año de aprendizajes, “donde hemos con-
seguido salir adelante conectando más si cabe 
con los consumidores a través de nuestras mar-
cas” (entre ellas, Finish, Air Wick, Cillit Bang o 
Vitroclen).

Según sus palabras, el coronavirus ha gene-
rado cambios de hábitos que han llegado para 
quedarse, y el desafío reside en entenderlos para 
ofrecer los productos adecuados en el momento 
idóneo a los consumidores, que han redescubier-
to su hogar, un lugar que perciben cada vez más 
seguro frente al riesgo para su salud del exterior. 
“Esta nueva actitud ha implicado un aumento de 
los actos de limpieza de la casa y una modifica-
ción en las rutinas al incorporar productos desin-
fectantes”, explica Cuadrat. 

Unos cambios que también se han visto re-
flejados en el cuidado de la ropa, donde la fre-
cuencia de lavados se ha incrementado en un 
10% y a una mayor temperatura. Además de la 
inclusión en la cesta de la compra de aditivos 
textiles especializados en la desinfección de la 
colada. Contexto en el que RB ha lanzado Ly-
sol, una marca de desinfectantes para el hogar.

Noemí Gracia Vicente, product marketing 
manager en Quicesa, abunda en que los nuevos 
hábitos de desinfección han llegado para per-
manecer y serán consistentes en el futuro, con 
la misma intensidad para casi uno de cada tres 
hogares, según pone de manifiesto un estudio 
realizado por Kantar World panel para Sanicen-
tro en diciembre de 2020. 

Las empresas de productos de limpieza e 
higiene han ganado una importancia sin prece-
dentes en el día a día de los consumidores en 
esta nueva normalidad, experimentando cre-
cimientos de dos dígitos. El estudio de A.I.S.E 
“Key facts and figures of AISE’s pan-European 
habits survey 2020” revela un incremento del 
19% en la percepción de los consumidores so-
bre el rol de estas industrias en la actualidad.

Olga Orós detalla cómo los cambios en los 
hábitos de higiene y salud de los consumidores 
y en su rutina de compra han repercutido de 
forma dispar en las diferentes categorías. El 
uso de la mascarilla ha impactado en los pro-
ductos de belleza facial, cuyas ventas se han 
reducido respecto al año anterior. Y el hecho 

Olga Orós, 
directora general 
de Beauty Care 
Retail de Henkel 
Ibérica

“El uso de la mascarilla ha 
impactado en los pro ductos de 
belleza facial, cuyas ventas se han 
reducido respecto al año anterior” 

Irma Ugarte, 
directora de 
marketing & 
ecommerce de 
Sephora

“En el futuro los con sumidores 
volverán a los establecimientos como 
acto lúdico, en busca de novedades 
y experiencias. Esto ocurrirá tan 
pronto como se sientan seguros” 

Xavier Cuadrat, 
director de 
marketing de 
Iberia en Reckitt 

“Los consumidores perciben su 
hogar como un lugar cada vez más 
seguro. Han aumentado los actos 
de limpieza y el uso de productos 
desinfectantes”  

Noemí Gracia 
Vicente, 
product marketing 
manager de 
Quicesa

“Los nuevos hábitos de desinfección 
han llegado para per manecer y 
serán consistentes en el futuro, con 
la misma intensidad en uno de cada 
tres hogares”
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Mientras, en el negocio de Beauty Care, Henkel 
Ibérica ha desarrollado la estrategia “Better for 
you”, consistente en conectar materias primas 
de fuentes naturales y renovables con productos 
cosméticos efectivos.  Muchos de los productos de 
cosmética de la compañía cuentan ya con fórmulas 
más sostenibles y compuestas por un elevado 
porcentaje de ingredientes naturales. En 2021 esto 
se verá reforzado con innovaciones en coloración 
permanente (Palette Natural Colors); cuidado facial, 
con la gama Lift Naturetinol -la alternativa natural 
de Henkel al retinol-; y las nuevas fórmulas de geles 
de baño de La Toja con un 92% de ingredientes 
naturales, avanza Olga Orós, directora general de 
Beauty Care Retail de Henkel Ibérica.

En Coty hacen gala de su aportación para 
transformar la operativa de toda la industria de 
la belleza. Han anunciado que serán la primera 
empresa en utilizar etanol sostenible obtenido 
a partir de la captura de emisiones de carbono. 
“En colaboración con LanzaTech, tomaremos las 
emisiones industriales (como el monóxido y el 
dióxido de carbono producidos por las plantas 
de fabricación de acero), que de otro modo se 
liberarían a la atmósfera como gas de efecto 
invernadero CO2, y las reciclaremos como una 
fuente sostenible de etanol que integraremos en 
nuestro proceso de fabricación de fragancias. El 

objetivo es que la mayor parte de nuestra cartera 
de fragancias utilice etanol procedente de la 
captura de carbono para 2023”, declara Iñaki 
Trincado, managing director de Coty Iberia. 
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can alegría y emoción, incluso en momentos 
difíciles”, manifiesta. 

El enfoque de Coty es encontrar formas de 
involucrar a los consumidores que reflejen el 
propósito y valores de la compañía. En esta lí-
nea, su plataforma de sostenibilidad Beauty that 
Lasts supone una oportunidad para compar-
tir contenido con los públicos más relevantes 
y generar conversación sobre las personas, los 
productos y el planeta. “Nuestro desafío es di-
ferenciarnos, creando contenido e historias dis-
ruptivas pero auténticas”, destaca el directivo. 

En Renova, De Cárdenas recuerda cómo 
en los primeros meses de la pandemia mantu-
vieron un perfil más bajo de lo habitual en co-
municación, especialmente en el canal digital, 
transmitiendo siempre un mensaje de solidari-
dad y esperanza. “Por un lado, nuestra abso-
luta prioridad era garantizar el suministro y, 
por otro, consideramos que la gente tenía otras 
preocupaciones mucho más importantes en la 
cabeza”, explica el profesional.

Mientras, en Quicesa están llevando a cabo 
una continua labor formativa y divulgativa para 
ayudar a los consumidores a adquirir buenos 
hábitos de desinfección, entender las diferen-
cias entre limpiar y desinfectar, y acerca de los 
tiempos de contacto. Para Noemi Gracia, si la 
conexión con las marcas en el día a día es fun-
damental, “aún lo es más en momentos como 
los actuales en que los distintos acontecimien-
tos hacen sentir cierto desamparo.”

En Beauty Care Retail de Henkel Ibérica 
apostaron por realizar mucha didáctica de los 
productos. Por ejemplo, ante el cierre de pelu-
querías crearon contenidos de coloración bajo 
las marcas Palette y Syoss sobre cómo teñirse 
en casa, tanto en sus redes como en los cana-
les de los clientes. También integraron en las 
webs de las marcas un asesor de coloración 
para facilitar la elección del tono del tinte en 
función del color y tipo de cabello y ayudar a 
los consumidores en este proceso. Finalmente, 
“estamos invirtiendo en publicidad en canales 
convencionales y digitales para estar más cerca 
del consumidor con nuestras marcas”, declara 
Olga Orós.

De acuerdo con el Digital Consumer Survey 
2020, elaborado por Nielsen Media junto a 
Dynata, el sector de la Belleza ha sido uno de 
los que mejor ha conectado con el espectador 
en sus mensajes publicitarios en los medios de 
comunicación en la pandemia. Cuatro de cada 
diez consumidores recuerdan los anuncios de 
esta clase de productos vistos en televisión.

Tecnobelleza y personalización
Marcas más sostenibles e inclusivas, tecno-

logía y nuevos modelos de negocio van a defi-
nir la industria de la belleza, según el estudio 
de “The wellness revolution: El futuro de la 
belleza y el cuidado personal”, de la consultora 
Lantern. 

Las personas están adoptando una concep-
ción más amplia, “casi obsesiva” de la salud y 
bienestar físico y mental. De ahí la irrupción de 
productos que unen salud y belleza para cui-
darse desde dentro, como cápsulas suplemen-
tarias, ingredientes veganos o superalimentos.

También se asistirá a una creciente presen-
cia en el mercado de marcas con una perspecti-
va unisex e inclusiva para segmentos olvidados 
por el mainstream, como las minorías étnicas.

La tecnología va a revolucionar el mundo 
de las experiencias. Los dispositivos de salud 
y belleza en casa, las apps que personalizan 
los servicios de una marca, o el wellness vir-
tual, van a suponer un salto exponencial en 
las relaciones entre producto y consumidor, 
así como la introducción de nuevos modelos 
de negocio tales como los servicios de consul-
tas y asesoría.

Entre las tendencias a medio plazo, está 
la fiebre por el do it yourself, corriente en la 
que las marcas abastecerán de materias primas 
para que cada consumidor las termine y perso-
nalice a su gusto. n

de estar más tiempo en el domicilio ha tenido 
una repercusión negativa en los artículos de 
afeitado y fijadores de cabello. Por el contrario, 
el mercado de la coloración en casa ha crecido 
a doble dígito sobre el ejercicio pasado.

De Cárdenas alude a la incidencia en el sec-
tor HORECA en favor del consumo en el hogar, 
y del trasvase de ventas de los pañuelos de for-
mato bolsillo hacia los faciales.

Cambio de planes
La comunicación de las compañías se ha vis-

to alterada con la pandemia. En P&G han tenido 
que adaptarse en tiempo récord a unas circuns-
tancias sin precedentes que han dado un giro a 
los planes trazados a principios de año.

Las campañas de la empresa han represen-
tado un llamamiento a la esperanza y al opti-
mismo, extrayendo los ángulos positivos de 
la crisis. “A través de esta publicidad hemos 
reflejado nuestra pretensión de representar un 
motor para el bien social, objetivo que este año 
ha adquirido una nueva trascendencia”, desta-
ca Javier Riaño.

‘Gracias por vivir de cara’, de Olay, dirigida 
al personal sanitario para poner de relieve la 
importancia del cuidado de la piel durante el 
uso continuado de la mascarilla, ejemplifica a 
la perfección la visión del marketing de P&G a 
raíz de la Covid. “Con ella, entregamos miles de 
productos a este colectivo profesional a través 
del Consejo General de Enfermería, agrade-
ciéndoles el enorme trabajo realizado y siendo 
nosotros los que, por una vez, cuidábamos de 
ellos”, recuerda el directivo. 

También grandes compañías como LVMH, 
L’Oréal, o Puig, entre otras, respondieron en el 
corto plazo dedicando sus recursos a la fabrica-
ción de lociones hidroalcohólicas y a determi-
nadas acciones solidarias, “que si bien tuvieron 
cierta repercusión mediática no era el objetivo 
principal, manifiesta la directora de marketing 
& ecommerce de Sephora. “Entendimos que se 
esperaba de nosotros más actos y la cocreación 
de historias junto a nuestros clientes, y la res-
puesta fue muy positiva”, apostilla.

Es así como desde Sephora lanzaron la pla-
taforma de comunicación Home of Beauty, con 
la que llegaron a seis millones de personas a 
través de Instagram y YouTube. 

“De cara a futuro cabe esperar un refuerzo 
de la comunicación de valores de marca y ac-
ciones de RSC vinculadas a la misión, en nues-
tro caso empoderar a nuestra comunidad a tra-
vés de la belleza y sobre la cual ya tenemos un 
plan de acción definido”, dice Ugarte.

En Coty, la inversión en publicidad exterior 
se ha reducido mientras se ha potenciado la pu-
blicidad más digital.  Trincado recuerda cómo 
el año pasado, en medio de la pandemia, tuvie-
ron que cambiar todo el plan original global del 
lanzamiento de Marc Jacobs Perfect. “Pasamos 
a una campaña de marketing digital diversa, 
auténtica y divertida. Los consumidores prefie-
ren ahora productos excepcionales que ofrez-
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Este papel fue uno de los artículos más 
deseados por los consumidores, que dejaron 
los lineales sin existencias por unos días al inicio 
de la pandemia. Lorenzo de Cárdenas, director 
de Renova en España, reconoce que este 
último año ha sido una auténtica montaña rusa 
para su sector, el del papel tisú y derivados. “Al 
tratarse de un bien de primera necesidad y vivir 
un incremento absolutamente extraordinario 
de la demanda, tuvimos que hacer todos 
los esfuerzos necesarios para garantizar el 
suministro; primero de los clientes más críticos, 
como por ejemplo los hospitales, y después del 
resto de la población, que vivió el famoso boom 
del papel higiénico”, indica. 

Posteriormente, se vivirían momentos de 
decrecimiento de la demanda por un exceso 
de stock en los hogares y el parón de la 
hostelería. A su vez, dentro de las propias 
categorías de papel, el ritmo de crecimiento ha 
sido dispar.  Así, en 2020 los rollos de cocina 
han crecido en el mercado muy por encima de 
lo que lo ha hecho el papel higiénico, debido 
a los momentos de consumo adicionales 
relacionados con la higiene en el hogar.

El boom del papel 
higiénico 
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La ‘transición verde’ del grupo L’Oréal 
El compromiso medioambiental progresa en la mayoría de las empresas 
de todo el mundo. Un campo que L’Oréal, el mayor anunciante de 
Perfumería en España,  lleva trabajando desde hace décadas, con 
innovaciones tecnológicas para erradicar la utilización de animales 
en la prueba de productos o la realización del testeo en modelos de piel 
reconstruida. Ahora, presenta su plan de transparencia, con objetivos 
verdes basados en la ciencia.

TEXTO  ROCÍO CALDERÓN

El Grupo L’ Oréal celebró el pasado 4
de marzo su primera Cumbre de la
Transparencia (Transparency Summit,
en inglés), de manera telemática desde

París, con expertos en innovación, tecnología 
y consumidor para presentar su plan de trans-
formación basado en las ecociencias (green 
sciences). 

Más sostenible, más natural. Ese es el ob-
jetivo del grupo cosmético que ha fijado 2030 
para lograr que el 95% de los ingredientes de 
sus 36 marcas provengan de fuentes vegetales 
renovables, minerales o de procesos de econo-
mía circular. El 100% de sus nuevas fórmulas 
también respetarán el medio ambiente acuáti-
co, tal y como anunció el nuevo CEO global de 
la compañía, Nicolas Hieronimus, que el 1 de 
mayo asumirá el cargo, en sustitución de Jean 
Paul Agon.

“La crisis sanitaria ha incrementado la pre-
ocupación de los consumidores. Los clientes 

quieren productos buenos para ellos y para el 
medioambiente, y quieren plena transparencia 
por parte de las marcas”, explicó Nicolas Hie-
ronimus, en su intervención. En ese sentido, el 
grupo se compromete a presentar de manera 
sencilla y fácil toda la información de sus pro-
ductos, con el objetivo de ayudar al cliente a 
tomar decisiones, “queremos conciliar los pro-
ductos con la sostenibilidad”.

I+D verde
Para lograr la transición verde, el grupo 

se basará en los recientes avances en las de-
nominadas ecociencias para realizar cultivos 
sostenibles de los ingredientes a partir de la 
naturaleza. En concreto, L’Oréal basará su I+D 
en los últimos descubrimientos en agronomía, 
química verde (ciencia que respeta el equilibrio 
social, medioambiental y económico del entor-
no), biotecnologías (aplicación tecnológica que 

El primer anunciante del sector Perfumería en España avanza en 
un plan de transformación en línea con las green sciences
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utiliza organismos vivos para crear o modificar 
productos), eco extracción o la ciencia de la 
formulación y herramientas de modelización. 
La compañía está ejecutando estos procesos de 
la mano de universidades, startups y sus pro-
pios proveedores.

A día de hoy, el 80% de las materias primas 
que utilizan son biodegradables, el 59% son 
renovables y el 34%, naturales. El 29% de los 
ingredientes utilizados en las fórmulas se han 
desarrollado según los principios de la quími-
ca verde. La estrategia green del grupo avanza 
este año para alcanzar en un futuro la transi-
ción total. “Con esta green science, crearemos 
fórmulas sin afectar al calentamiento global, 
basadas en materias primas naturales y cada 
vez más eficaces”, explicó Laurent Gilbert, di-
rector sustainable innovation de la compañía, 
en el evento virtual. Esta estrategia se aplicará 
a los nuevos productos y también se revisará 
la cartera actual, “teniendo en cuenta estos 
ecoprincipios en la renovación de los mismos”. 
Gilbert explicó que en L’Oréal “podemos crear 
ácido hialurónico a partir del azúcar de manera 
sencilla. Repensamos las fórmulas actuales y 
usamos nuestra experiencia para fabricar otras 
ecodiseñadas con materias primas naturales, 

ABRIL 2021

2030 es la fecha que el 
grupo se ha fijado para 

lograr que el 95% de 
los ingredientes de sus 36 

marcas provengan de fuentes 
vegetales renovables, 

minerales o de procesos de 
econo mía circular

pero este proceso no es tan sencillo. Por eso, 
estimamos varios años hasta lograrlo”.  

El reemplazo, a partir de la ecociencia, lle-
va su tiempo. La fecha, 2030, fijada para el 95% 
de los productos, se debe a que algunos de los 
ingredientes son más difíciles de reemplazar, 
como los filtros ultravioletas o los basados en 
polímeros (ayudan a la durabilidad de los ar-
tículos). “Será más complicado lograrlo para 
que tengan las mismas funciones actuales y, 
por eso, la formulación es clave”, completó el 
director de innovación sostenible.

Consumidor consciente
Con la pandemia, los clientes buscan pro-

ductos cosméticos que les den sensación de 
seguridad, teniendo el foco en la salud, como 
principal factor en su decisión. “El consumi-
dor actual mira la lista de los ingredientes, el 
origen y la forma en la que éstos impactarán 
en la biodiversidad y en la sociedad. El hecho 

de buscar productos y proveedores éticos, es 
un aspecto fundamental para los usuarios. Es 
una belleza consciente”, indicó en la cumbre 
Julia Sarhy, global consumer insight director del 
grupo. Las empresas tienen un papel protago-
nista en la transición, “son las que hacen los 
productos y las que tienen mayor legitimidad 
para hablar de ello. El 66% de los clientes espe-
ran que los grandes directivos sean la voz para 
comunicar estos temas”. 

Con 21 centros de innovación en todo el mun-
do y más de 500 patentes presentadas al año, el 
Grupo L´Oréal, con un siglo de vida, da un paso 
más y desglosa los ingredientes de todos sus pro-
ductos en su portal web dentro de este  plan es-
tratégico de transparencia mundial. n

Nicolas Hieronimus, CEO global de L’Oréal.
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TEXTO  REDACCIÓN IPMARK
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Reckitt Benckiser (Reckitt a 
partir de ahora, tras el anuncio 
de rebranding lanzado por la 
multinacional hace escasas 
fechas), y L’Oréal lideraron 
la inversión publicitaria del 
sector Gran Consumo Non Food 
durante 2020. Un año en el que 
los cambios de hábitos devenidos 
de la crisis sanitaria tuvieron 
un claro reflejo en las cifras 
de negocio del sector y de sus 
categorías, cuyo comportamiento 
ha sido dispar. 

Un sector a dos velocidades 

11

Aunque algunas de las marcas Non 
Food, como Reckitt, Procter & 
Gamble o L’Oréal, se sitúan entre 
las de mayor inversión publicita-
ria en España, lo cierto es que el 

sector arrastraba desde 2019 una tendencia 
a la baja. Tendencia que se agravaría particu-
larmente para la categoría de Perfumería, al 
contrario que para la de Droguería, como pue-
de apreciarse en los datos facilitados por Arce 
Media a IPMARK. 

Mientras que en 2019, el sector en su con-
junto movilizó presupuestos publicitarios por 
valor de algo más de 320 millones de euros, en 
2020 la cifra disminuyó hasta los 233 millones 
de euros, aproximadamente.  Sin embargo, los 
15 primeros anunciantes de Droguería aumen-
taron su inversión un 17,25% durante el año 
pasado, sumando una cifra conjunta de casi 
51 millones de euros. Un crecimiento en línea 
con el aumento de ventas que la pandemia ha 
traído a los productos de higiene y limpieza. 
Solo en la primera semana de confinamien-
to, según Kantar, las ventas de jabones para 
manos, por ejemplo, se dispararon un 205%, 
mientras que en lejías y lejías con detergente 
el incremento fue del 153% (141% para limpia-

ABRIL 2021

dores del hogar). La adquisición de papel hi-
giénico creció un 129%. 

Sin duda, la categoría que genéricamente 
denominamos Droguería influyó de forma de-
cisiva en que el sector de Gran Consumo de 
España cerrase 2020 con una facturación de 
75.339,1 millones de euros, lo que representa 
un incremento del 7% respecto a 2019, cuando 

la cifra fue de 70.414,7 millones de euros (IRI 
Infoscan). También esta categoría ha contribui-
do de forma importante al crecimiento del ca-
nal online: un 7,9% en el caso de los productos 
de higiene, y un 4,2% en el de los de cuidado 
del hogar. 

De acuerdo con la misma fuente, dentro 
de Droguería y limpieza, la sección con mayor 
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Top 15  Anunciantes Droguería enero 2021  (Inversión en miles de euros)

                  Anunciantes Enero 2021 Enero 2020 % Var. en 21 / en 20

  Fuente: Arce Media 

RECKITT 793,01 1.474,79 -46,23

PROCTER & GAMBLE 520,49 661,64 -21,33

HENKEL 305,19 709,16 -56,96

SC JOHNSON 205,44 78,02 163,32

KH LLOREDA 128,98 5,10 2.429,02

UNILEVER 92,74 193,93 -52,18

QUIMICA DEL CENTRO 51,86 284,51 -81,77

BOLTON GROUP 45,88 165,05 -72,20

FOXY 42,52 187,64 -77,34

VILEDA 36,46 72,69 -49,84

GRUPO AC MARCA 21,47 766,32 -97,20

IMPEX EUROPEA 7,02 7,46 -5,90

GOMA CAMPS 6,14 --- ---

CALTER 2,54 --- ---

BUFALO WERNER & MERTZ 1,49 1,21 23,14

Total Droguería 2.264,86 4.833,40 -53,14

Anunciantes Enero 2021 Enero 2020 %Var. ene 21/ene 20

Top 15 Anunciantes de Droguería enero 2021
(Inversión estimada en miles de euros)

Fuente: ARCE
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Fuente: ARCE

Top 15  Anunciantes Droguería 2020 (Inversión miles €)

RECKITT  13.100,79 11.987,16 9,29
PROCTER & GAMBLE 11.660,38 10.696,48 9,01
HENKEL 6.045,76 4.518,47 33,80
GRUPO AC MARCA 5.235,54 3.741,49 39,93
FOXY 2.359,84 1.502,62 57,05
KH LLOREDA 1.673,21 1.520,14 10,07
SC JOHNSON 1.431,89 1.677,63 -14,65
VILEDA 1.340,29 1.098,02 22,06
BUFALO WERNER & MERTZ 1.009,52 554,90 81,93
SCA HYGIENE PRODUCTS 896,07 0,11 814.509,09
BOLTON GROUP 889,71 654,70 35,90
FORQUISA 889,17 833,98 6,62
PONS QUIMICAS 763,80 949,44 -19,55
UNILEVER 663,48 1.125,17 -41,03
KIMBERLY CLARK 621,15 508,44 22,17
Total Droguería 50.744,50 43.279,87 17,25

Anunciantes Año 2020 Año 2019 % Var 20 / 19

  Fuente: Arce Media 

Top 15  Marcas Droguería 2020 (Inversión miles €)

FAIRY 4.831,23 5.389,69 -10,36
KALIA 3.094,24 2.429,33 27,37
FINISH 2.522,33 2.183,24 15,53
WIPP 2.417,48 2.099,05 15,17
FOXY 2.359,84 1.502,62 57,05
SANYTOL 2.293,21 1.642,35 39,63
SOMAT 2.247,83 1.160,43 93,71
ARIEL 2.204,86 3.136,71 -29,71
AMBI PUR 1.942,27 ------  ----- 
NORIT 1.863,35 1.399,43 33,15
CILLIT BANG 1.779,84 2.228,12 -20,12
KH 7 1.673,21 1.520,14 10,07
VILEDA 1.340,29 1.098,02 22,06
LENOR 1.260,25 1.999,40 -36,97
AIR WICK 1.108,61 1.568,68 -29,33
Total Droguería 50.744,50 43.279,87 17,25

Marcas Año 2020 Año 2019 % Var 20 / 19

  Fuente: Arce Media 

participación en ventas fue cuidado del hogar 
(2.170,2 millones de euros), seguida por celulo-
sas y desechables (1.618,7 millones de euros) y 
cuidado de la ropa (1.281,1 millones de euros). 
La primera registró un crecimiento del 15,6% 
en valor; la segunda, un aumento del 8,9%; y la 
tercera, un retroceso del 1,1%.

Por su parte, en Higiene, las mayores ventas 
en valor correspondieron a higiene bucal (con 
552,1 millones de euros), parafarmacia (544,3 
millones de euros) y desechables (403 millones 
de euros).

Reckitt y Fairy, líderes en Droguería 
Mientras Reckitt sigue en cabeza de los 

anunciantes de Droguería que mayor inver-
sión publicitaria hace en España, Fairy, uno de 
los buques insignia de su competidor directo 
(Procter & Gamble), lidera la tabla de las mar-
cas que más confiaron en la publicidad el año 
pasado. 

Por detrás de Reckitt, que incrementó su in-
versión un 9,29% durante el año pasado, se si-
túa Procter& Gamble (+9,01%). Sin embargo, no 
fueron estos dos gigantes los que más aumen-
taron su presupuesto en medios. Henkel, en 
tercera posición, lo “engordó” en un 33,80%, 
mientras que Grupo AC Marca y Foxy, que cie-
rran el TOP5, llegaron hasta un +39,93% y un 
+57,05%, respectivamente. Entre los incremen-
tos más destacados están los de Bufalo Wer-
ner & Mertz (Frosch, Tarax Action…), con un
+81,93%, o el de SCA Hygiene Products (Tena,
Tork, Demak’Up…) que pasó de una inversión
testimonial en 2019, a destinar casi 897.000
euros a promocionar sus productos.
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SOMAT HENKEL 192,56 277,39 -30,58

KALIA RECKITT 183,98 329,15 -44,10

FAIRY PROCTER & GAMBLE 164,79 394,95 -58,28

AMBI PUR PROCTER & GAMBLE 157,93 --- ---

BOTANICAL ORIGIN RECKITT 149,62 --- ---

BRISE SC JOHNSON 130,49 69,59 87,51

KH 7 KH LLOREDA 128,98 5,1 2.429,02

MICOLOR HENKEL 112,63 --- ---

ARIEL PROCTER & GAMBLE 109,13 143,48 -23,94

FINISH RECKITT 108,81 185,81 -41,44

SKIP UNILEVER 92,74 193,93 -52,18

LYSOL RECKITT 92,51 --- ---

LENOR PROCTER & GAMBLE 88,64 123,21 -28,06

PATO WC SC JOHNSON 74,95 8,43 789,09

CILLIT BANG RECKITT 65,99 265,46 -75,14

Total Droguería 2.264,86 4.833,40 -53,14

Marcas Anunciantes Enero 2021 Enero 2020 %Var. ene 21/ene 20

Top 15 Marcas de Droguería enero 2021
(Inversión estimada en miles de euros)

Fuente: Arce Media
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FAIRY PROCTER & GAMBLE 164,79 394,95 -58,28

AMBI PUR PROCTER & GAMBLE 157,93 --- ---

BOTANICAL ORIGIN RECKITT 149,62 --- ---

BRISE SC JOHNSON 130,49 69,59 87,51

KH 7 KH LLOREDA 128,98 5,1 2.429,02

MICOLOR HENKEL 112,63 --- ---

ARIEL PROCTER & GAMBLE 109,13 143,48 -23,94

FINISH RECKITT 108,81 185,81 -41,44

SKIP UNILEVER 92,74 193,93 -52,18

LYSOL RECKITT 92,51 --- ---

LENOR PROCTER & GAMBLE 88,64 123,21 -28,06

PATO WC SC JOHNSON 74,95 8,43 789,09

CILLIT BANG RECKITT 65,99 265,46 -75,14

Total Droguería 2.264,86 4.833,40 -53,14

Marcas Anunciantes Enero 2021 Enero 2020 %Var. ene 21/ene 20

Top 15 Marcas de Droguería enero 2021
(Inversión estimada en miles de euros)

Fuente: Arce Media
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Top 10 Marcas Droguería 2020 (Inversión por medios en miles de euros)
Marcas PRENSA REVISTAS DOMINICALES RADIO

Año 2019 Año 2020 Año 2019 Año 2020 Año 2019 Año 2020 Año 2019 Año 2020

FAIRY ---- ---- 154,22 92,30 46,74 24,42 ---- ----
KALIA ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- ----
FINISH ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- ----
WIPP ---- ---- 10,40 ---- ---- ---- ---- ----
FOXY 8,57 2,70 ---- 66,38 ---- ---- ---- 88,79
SANYTOL 5,82 ---- 18,59 8,77 ---- ---- ---- 29,13
SOMAT ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- ----
ARIEL ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- ----
AMBI PUR ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- ----
NORIT ---- ---- 4,39 4,48 ---- ---- ---- ----
Total Droguería 91,61 114,10 492,02 594,78 50,48 24,42 56,95 166,39

Marcas EXTERIOR CINE TV INTERNET
Año 2019 Año 2020 Año 2019 Año 2020 Año 2019 Año 2020 Año 2019 Año 2020

FAIRY ---- 5,10 ---- ---- 4.557,31 4.378,52 631,41 330,89
KALIA ---- ---- ---- ---- 2.412,28 3.094,24 17,05 ----
FINISH ---- ---- ---- ---- 2.169,86 2.446,74 13,38 75,59
WIPP 1,67 0,01 ---- 57,68 1.875,22 2.323,98 211,76 35,82
FOXY ---- ---- ---- ---- 1.483,00 2.187,59 11,06 14,38
SANYTOL ---- 0,00 ---- ---- 1.570,21 2.146,54 47,73 108,76
SOMAT ---- ---- ---- ---- 1.129,10 2.008,68 31,33 239,15
ARIEL 224,57 2,31 ---- ---- 1.940,79 2.056,65 971,35 145,90
AMBI PUR ---- ---- ---- ---- ---- 1.899,95 ---- 42,32
NORIT ---- ---- ---- ---- 1.249,88 1.772,32 145,16 86,55
Total Droguería 286,04 79,44 46,21 138,75 38.962,24 47.388,15 3.294,31 2.238,47

  Fuente: Arce Media 

En la tabla de los 15 primeros anunciantes 
de Droguería solo se registran tres caídas de 
inversión: SC Johnson (-14,65%), Pons Químicas 
(-19,55%) y Unilever (-41.03%). 

Respecto al ranking de marcas con mayor 
volumen de inversión durante el pasado ejer-
cicio, Fairy ocupa la primera plaza, con 4,83
millones de euros invertidos, un 10,36% menos
que en 2019. El limpiador de Procter & Gamble 
es una de las pocas marcas que redujo su pre-
sencia en los medios durante el año pasado,
además de Ariel (Procter & Gamble; -29,71%), 
Cillit Bang (Reckitt; -20,12%), Lenor (Procter &
Gamble; -36,97%) y Air Wick (Reckitt; -29,33%).  
Por el contrario, las marcas que más expandie-
ron su presupuesto fueron el lavavajillas Somat 
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Top 15  Anunciantes Perfumería enero 2021  (Inversión en miles de euros)

                  Anunciantes Enero 2021 Enero 2020 % Var. en 21 / en 20

  Fuente: Arce Media 

L'ORÉAL 2.939,73 6.840,86 -57,03

A.PUIG 1.726,01 2.642,73 -34,69

PROCTER & GAMBLE 1.137,64 2.794,96 -59,30

COTY SPAIN 868,47 1.643,53 -47,16

BEAUTE PRESTIGE INT 478,43 766,76 -37,60

CHANEL ESPAÑA 396,12 824,64 -51,96

L.V.M.H. 367,76 1.533,96 -76,03

BDF 227,37 905,90 -74,90

GLAXO SMITHKLINE 222,72 516,69 -56,89

JOHNSON & JOHNSON 219,63 221,40 -0,80

CLARINS 177,61 301,26 -41,04

UNILEVER 158,95 562,23 -71,73

COLGATE PALMOLIVE 116,04 250,07 -53,60

BOLTON GROUP 96,91 171,52 -43,50

THE COLOMER GROUP 95,03 0,84 11.213,10

Total Perfumería 10.510,78 22.322,37 -52,91

Anunciantes Enero 2021 Enero 2020 %Var. ene 21/ene 20

Top 15 Anunciantes de Perfumería enero 2021
(Inversión estimada en miles de euros)

Fuente: ARCE
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Top 15  Anunciantes Perfumería 2020 (Inversión miles €)

Ĺ ORÉAL 55.112,90 66.494,83 -17,12
PROCTER & GAMBLE 37.775,88 45.570,23 -17,10
BDF 12.534,63 14.113,02 -11,18
A. PUIG 12.019,84 23.530,71 -48,92
UNILEVER 6.961,67 6.547,60 6,32
L.V.M.H. 6.391,44 13.348,39 -52,12
COTY SPAIN 6.261,33 16.132,90 -61,19
COLGATE PALMOLIVE 5.266,20 4.472,06 17,76
CHANEL ESPAÑA 4.643,17 6.916,34 -32,87
LACER LABORATORIOS 4.395,24 3.208,59 36,98
BEAUTE PRESTIGE INT. 4.289,96 7.252,40 -40,85
CLARINS 3.817,69 4.956,39 -22,97
ESTÉE LAUDER 3.738,95 6.618,05 -43,50
GLAXO SMITHKLINE 3.651,39 5.248,79 -30,43
GRUPO AC MARCA 3.520,44 2.192,48 60,57
Total Perfumería 209.192,64 279.552,63 -25,17

Anunciantes Año 2020 Año 2019 % Var 20 / 19

  Fuente: Arce Media 

Top 15  Marcas Perfumería 2020 (Inversión miles €)

NIVEA 11.152,42 12.121,37 -7,99
GARNIER 10.987,96 11.964,37 -8,16
Ĺ ORÉAL 7.821,91 8.974,20 -12,84
DODOT 7.194,28 6.317,66 13,88
LANCÔME 6.893,55 8.027,61 -14,13
GIORGIO ARMANI 6.510,51 6.164,85 5,61
Ĺ ORÉAL 6.459,62 7.612,37 -15,14
PANTENE 5.459,27 7.223,97 -24,43
ORAL-B 4.909,73 5.494,65 -10,65
CHANEL 4.643,17 6.916,34 -32,87
YVES SAINT LAURENT 4.308,18 6.235,88 -30,91
CHRISTIAN DIOR 4.195,98 6.071,49 -30,89
COLGATE 4.044,01 3.188,44 26,83
HS-HEAD SHOULDERS 3.756,37 6.578,70 -42,90
AUSONIA 3.625,34 3.633,00 -0,21
Total Perfumería 209.192,64 279.552,63 -25,17

Marcas Año 2020 Año 2019 % Var 20 / 19

  Fuente: Arce Media 

(Henkel; +93,71%); los papeles higiénicos y para 
el hogar Foxy (ICT Ibérica; 57,05%), y el limpia-
dor desinfectante Sanytol (AC Marca; +39,63%). 

Respecto al arranque del año 2021, las cifras 
que maneja Arce Media distan de ser optimis-
tas. Prácticamente todos los anunciantes de la 
categoría redujeron su inversión en medios el 
pasado mes de enero respecto al mismo pe-
riodo de 2020.  Solo hay que exceptuar a SC 
Johnson (+163,32%), KH Lloreda (+ 2.429,02%) y 
Bufalo Werner & Mertz (+23,14%). 

Por marcas, las que más alimentaron su 
presupuesto para medios durante el primer 
mes de este año fueron KH7 (KH Lloreda; + 
2.429,02%), Pato WC (SC Johnson; +789,09%), y 
Brise (SC Johnson; +87,51%). 
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Top 10 Marcas Perfumería 2020 (Inversión por medios en miles de euros)
Marcas PRENSA REVISTAS DOMINICALES RADIO

Año 2019 Año 2020 Año 2019 Año 2020 Año 2019 Año 2020 Año 2019 Año 2020

NIVEA ---- 4,37 116,42 ---- 14,06 ---- ---- ----
GARNIER ---- ---- 5,99 85,18 32,10 29,88 ---- ----
Ĺ ORÉAL 2,81 13,48 328,13 74,09 31,14 8,97 ---- ----
DODOT ---- ---- ---- 20,12 ---- ---- ---- ----
LANCÔME ---- ---- 1.008,07 951,50 207,42 207,84 ---- ----
GIORGIO ARMANI ---- ---- 363,45 386,59 29,87 62,42 ---- 0,07
Ĺ ORÉAL 9,16 7,93 481,64 219,23 69,12 20,16 53,34 ----
PANTENE ---- ---- 747,10 91,24 132,05 20,49 53,39 13,93
ORAL-B 4,81 ---- 127,02 73,76 ---- ---- ---- ----
CHANEL 45,06 ---- 414,34 815,87 ---- ---- ---- ----
Total Perfumería 1.300,03 745,42 22.846,54 15.872,61 3.306,35 1.879,32 1.884,41 1.456,85

Marcas EXTERIOR CINE TV INTERNET
Año 2019 Año 2020 Año 2019 Año 2020 Año 2019 Año 2020 Año 2019 Año 2020

NIVEA 0,10 0,00 ---- ---- 11.645,25 11.064,26 345,53 83,79
GARNIER 33,42 0,47 ---- ---- 11.222,77 8.305,14 670,09 2.567,30
Ĺ ORÉAL 21,36 ---- 39,12 ---- 8.492,56 7.087,34 59,08 638,03
DODOT 0,67 0,08 ---- ---- 6.299,87 6.973,93 17,12 200,16
LANCÔME 0,29 ---- 47,81 ---- 6.398,32 4.826,32 365,70 907,89
GIORGIO ARMANI ---- ---- ---- ---- 5.490,34 5.597,08 281,19 464,35
Ĺ ORÉAL 763,33 253,32 ---- ---- 5.651,04 5.754,21 584,73 204,77
PANTENE 12,56 1,85 ---- ---- 5.612,28 4.993,23 666,58 338,53
ORAL-B ---- ---- ---- ---- 4.795,87 4.736,56 566,95 99,41
CHANEL 119,34 271,31 116,09 12,30 3.670,43 1.754,64 2.551,09 1.789,05
Total Perfumería 3.097,77 2.185,98 745,53 108,28 217.367,01 164.367,06 29.005,00 22.577,13
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LANCÔME L'ORÉAL 596,91 1.126,89 -47,03

CAROLINA HERRERA A.PUIG 479,46 808,60 -40,70

GIORGIO ARMANI L'ORÉAL 445,79 698,30 -36,16

HUGO BOSS COTY SPAIN 437,59 547,82 -20,12

CHANEL CHANEL ESPAÑA 396,12 824,64 -51,96

PACO RABANNE A.PUIG 381,41 730,90 -47,82

YVES SAINT LAURENT L'ORÉAL 368,45 846,21 -56,46

JEAN PAUL GAULTIER A.PUIG 352,15 217,76 61,71

L'ORÉAL L'ORÉAL 337,81 647,05 -47,79

GARNIER L'ORÉAL 322,31 692,04 -53,43

L'ORÉAL L'ORÉAL 289,15 777,82 -62,83

ORAL-B PROCTER & GAMBLE 258,68 389,60 -33,60

DOLCE GABBANA BEAUTE PRESTIGE INT. 249,97 564,20 -55,69

CHLOÉ COTY SPAIN 240,68 552,67 -56,45

CHRISTIAN DIOR L.V.M.H. 219,07 820,02 -73,28

Total Perfumería 10.510,78 22.322,37 -52,91

Marcas Anunciantes Enero 2021 Enero 2020 %Var. ene 21/ene 20

Top 15 Marcas de Perfumería enero 2021
(Inversión estimada en miles de euros)

Fuente: Arce Media
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Foco en TV
Las marcas de Droguería centran su mix de 

medios alrededor de la TV. Las 15 primeras por 
inversión destinaron a este soporte 47,38 mi-
llones de euros durante el año 2020, con Fairy 
a la cabeza en cuestión de presupuesto (4,37 
millones de euros). 

A gran distancia, Internet fue el segundo so-
porte elegido por las drogueras, con 2,23 millo-
nes de euros. Siguieron Revistas (594, 78 millo-
nes de euros), Radio (166,39 millones de euros), 
Cine (138,75 millones de euros), Prensa (114,10 
millones de euros), Exterior (79,44 millones de 
euros), y Dominicales (24,42 millones de euros). 

Descenso generalizado
Los datos de inversión publicitaria de los 

principales anunciantes de productos de Per-
fumería y Cuidado personal arrojan resultados 
negativos mayoritariamente. Así, los 15 prime-
ros acumularon una caída del 27,15% en 2020, 
según los datos de Arce Media.

De acuerdo con la información facilitada 
por IRI, el año 2020 fue complicado para los 
departamentos de perfumería. La mayor fac-
turación procedió de los productos corporales 
(con 1.135,1 millones de euros), seguidos por los 
capilares (837,2 millones de euros) y colonias 
y perfumes (763,1 millones de euros). La única 
sección con evolución positiva durante 2020 
fue, precisamente, la de los productos corpo-
rales, con unos incrementos del 6,2% en valor 
y 0,7% en volumen. El resto de las secciones 
registraron valores negativos. 
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Top 15  Establecimientos Droguería-Perfumería 2020 (Inversión miles €)

                  Anunciantes Enero 2021 Enero 2020 % Var. en 21 / en 20

  Fuente: Arce Media 

DOUGLAS INTERNACIONAL 63,47 113,09 -43,88

KIKO COSMETICS 17,38 --- ---

PERFUMERIA GARROTE 14,17 9,93 42,70

DALIA 4,72 --- ---

ARENAL PERFUMERÍAS 3,44 0,08 4.200,00

DIA 2,92 143,88 -97,97

EL CORTE INGLÉS 2,23 35,13 -93,65

LIRAIN 1,86 1,32 40,91

ARKAY                1,84 1,74 5,75

FRASCOS 1,45 0,93 55,91

AVENIDA DROGUERÍA 1,34 2,26 -40,71

YVES ROCHER 0,15 0,81 -81,48

REGINA 0,11 --- ---

ALMA SECRET 0,08 --- ---

MUSAPLEX 0,08 --- ---

Total Droguería y Perfumería 115,41 360,50 -67,99

Anunciantes Enero 2021 Enero 2020 %Var. ene 21/ene 20

Top 15 Anunciantes de Droguería y Perfumería enero 2021
(Inversión estimada en miles de euros)

Fuente: ARCE
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El signo negativo se impone todavía más 
en el ranking de inversión por marcas. Tanto 
que solamente dos incrementaron su presu-
puesto publicitario: Dodot (Procter & Gamble; 
+13,88%) y Giorgio Armani (L’Oréal; +5,6%). Ni-
vea, con 11,15 millones de euros, lidera el grupo
de las 15 primeras marcas con un descenso del
7,99%. Entre las referencias que más redujeron
inversión en medios hay que citar también a
HS-Head Shoulder (-42,90%), Chanel (-32,87%),
Yves Saint Laurent (-30,91%), Christian Dior
(-30,89%) y Pantene (-24,43%).

Los presupuestos escasearon de forma 
drástica en todos los medios. La Televisión se 
mantuvo como el principal receptáculo de la 
publicidad de estas marcas, seguida de Inter-
net, Revistas, Exterior, Dominicales, Radio, 
Prensa y Cine. 

El inicio de 2021, como en el caso de los 
anunciantes de Droguería, puede calificarse 
de catastrófico. La inversión publicitaria re-
gistró una caída del 52,91% respecto al mismo 
periodo de 2020 (mes de enero). Los recortes 
superaron en algunos casos el 70% (LVMH, 
Unilever, Beiersdorf…) y únicamente The Co-
lomer Group, especialista en cuidado capilar, 
incrementó de forma notable su inversión pu-
blicitaria, si bien hay que tener en cuenta que 
su actividad fue testimonial en 2020. 

La fotografía se repite en el ranking por 
marcas, con recortes generalizados y a dos dígi-
tos. Solo Jean Paul Gaultier (A. Puig) incremen-
tó presupuesto publicitario (+61,71%) en enero 
de 2021. 

Retailers 
Panorama también desolador entre los re-

tailers del sector, puesto que la inversión pu-
blicitaria conjunta de los 15 primeros estable-
cimientos de Droguería-Perfumería cayó un 
67,99% en enero 2021 respecto al mismo mes 
del año anterior. 

Douglas Internacional siguió liderando la ta-
bla, aunque recortó su presupuesto un 43,88%. 
También aminoraron partidas de forma nota-
ble (y en algunos casos prácticamente radical) 
DIA (-97,97%), El Corte Inglés (-93,65%), Aveni-
da Droguería (-40,71%) o Ives Rocher (-81,48%). 

Entre las compañías, casi todas de ámbito 
local, que siguieron el camino inverso y deci-
dieron reforzar su presencia en medios están la 
cadena gallega Perfumería Garrote (+42,70%), 
Arenal Perfumerías (+4.200,00%), la vasca Li-
rain (+40,91%), la canaria Arkay (+5,75%), y la 
asturiana Frascos (+55,91%).  n

Entre los que recortaron presupuesto para 
medios se encuentra L’Oréal, el líder de la ta-
bla, con un -17,12%, prácticamente la misma re-
ducción que Procter & Gamble ( -17,10%). Pero 
las caídas más acusadas las registraron Coty 
Spain (-61,19%), LVMH ( -52,12%), Estée Lauder 
(-43,50%), y Beaute Prestige (-40,85%). Todos 
ellos anunciantes muy focalizados en maqui-
llaje y perfumes, dos categorías de producto 

brutalmente impactadas por el confinamiento, 
el teletrabajo y las limitaciones de movilidad 
impuestas por la crisis sanitaria. 

Entre los anunciantes con enseñas de per-
fumería y cuidado personal que decidieron re-
forzar su apuesta por la publicidad durante el 
año pasado figuran Grupo AC Marca (+60,57%), 
Lacer Laboratorios (+36,98%), Colgate Palmoli-
ve (+17,76%), y Unilever (+6,32%). 
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En línea con la caída de 
inversión publicitaria, la 
notoriedad de marca del sector 
Perfumería-Droguería también 
sufrió durante el año 2020.  El 
descenso fue más acusado entre 
las referencias englobadas en 
el área de aseo, perfumería y 
salud (-9%), que entre las de 
productos de limpieza (-2%).

La crisis ‘centrifugó’ la 
notoriedad

TEXTO  REDACCIÓN IPMARK

Son algunos de los datos que Kantar 
ha facilitado a IPMARK y que mues-
tran cómo durante el ejercicio 2020 
el 49,8% de la población española re-

cordó la publicidad de alguna marca de la ca-
tegoría Perfumería, un 9% menos que en 2019. 
A su vez, el 15,7% de los consumidores fueron 
impactados por algún mensaje publicitario de 
los anunciantes de productos para la limpieza y 
el cuidado de la ropa. 

Durante el año 2020, las 10 marcas de per-
fumería con mayor notoriedad publicitaria fue-
ron Christian Dior, Chanel, Carolina Herrera, 
Lancôme, Dolce Gabbana, Loewe, Paco Raban-
ne, Hugo Boss, J’Adore e Yves Saint Laurent. En 
conjunto, la actividad publicitaria de estas 10 
referencias impactó en el 20,2% de las pobla-
ción española (frente al 22,6% de notoriedad 
alcanzada en 2019). 

Generadores de notoriedad
Televisión y Revistas son los grandes alia-

dos de las marcas de Perfumería. En 2020 la 
publicidad del sector en TV registró un total de 
29.048.000 menciones (31,8 millones en 2019). 
En realidad, esta es  una categoría muy apega-
da a la TV, que prácticamente le proporciona la 
mitad de su recuerdo publicitario. A su vez, en 
el caso de las Revistas, el número de mencio-
nes, es decir de notoriedad, superó el número 
de 7,8 millones (9,5 millones en 2019). 

Por detrás de Revistas fue el medio Exterior 
el que ayudó más a estos anunciantes a ganar y 
mantener notoriedad de marca. Durante el año 
pasado, a pesar de las fases de confinamiento y 
limitaciones de movilidad, el soporte aseguró a 

   Fuente: Kantar

   Fuente: Kantar
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la Perfumería casi 4,3 millones de menciones 
(4,4 millones en 2019). 

Internet, en cuarta posición, fue el único 
que incrementó su influencia como generador 
de notoriedad para el sector de la Perfumería. 
Durante 2020 la publicidad de estas marcas en 
soportes digitales sumó un total de 3,8 millones 
de menciones, frente a los 3,4 millones de 2019. 

Publicidad directa, Periódicos, Radio y Cine 
se situaron, por este orden, en un rango infe-
rior de recuerdo, según los datos manejados 
por Kantar. 

Limpieza y productos para la ropa
La notoriedad de las marcas de limpieza del 

hogar y cuidado de la ropa también descendió 
durante el año pasado, situándose en el 12,5% 
de población que fue impactada por esta publi-
cidad (13% en 2019). 

Las referencias que disfrutaron de un ma-
yor índice de notoriedad a lo largo del año pa-
sado fueron Ariel, Fairy, KH-7, Mister Proper/
Don Limpio, Sanitol, Colón, Cillit Bang, Wipp, 
Skip y Las 3 Brujas. 

Como en el caso de las marcas de perfume-
ría, la Televisión vuelve a ser el gran generador 
de  notoriedad para la categoría, del que obtie-
ne el 80% de recuerdo. Por detrás, dentro del 
espectro offline, se sitúan Revistas y Publicidad 
directa, con una aportación del 3%, respectiva-
mente, Radio (2%), Exterior y Periódicos (un 1% 
en cada caso). 

A su vez, los soportes digitales y no convencio-
nales en su conjunto (incluyendo vídeos, blogs, fo-
ros, emailing, etc.) reportaron al sector de los pro-
ductos para la limpieza un 11% de notoriedad. n
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   Fuente: Kantar
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El mundo de la fragancia hace 
diana en el recuerdo de los 
consumidores. En 2020, una 
año de caídas para Perfumería, 
absorbió el 30% de los 
presupuestos publicitarios. No 
obstante, inversión y recuerdo 
no van de la mano. 

Perfumería domina el top of mind 

TEXTO  REDACCIÓN IPMARK

inversión se ha visto mermada por la crisis del 
coronavirus, sin poderse recuperar los niveles 
del año anterior.

No obstante, el sector ya venía arrastrando 
caídas desde el ejercicio anterior, cuando la 
inversión descendió un 5,2% (2019 vs 2018), en 
total 17 millones de euros menos (320.501.921 
euros frente a 337.935.151 euros).  

Inversión por productos y marcas
La categoría de Colonias y perfumes acu-

mula el 30% de la inversión (62 millones de eu-
ros), seguida de la de Tratamientos de belleza 
faciales con el 20%, es decir, 41 millones de eu-
ros. En tercer lugar, figura Productos para el 
cabello con un 16% (32 millones de euros).

El sector de 
Perfumería y Droguería 

invirtió en publicidad 
en 2020 un 28% menos 
que en el año anterior

De acuerdo con los datos manejados 
por InfoAdex, en 2020 las marcas de 
Perfumería y Droguería invirtieron 
en publicidad un 28% menos que en 

el mismo periodo del año anterior (204 millo-
nes de euros frente a los 284 de 2019). 

La caída se produjo en todos los medios, y 
fue mayormente acusada en Digital (-56%), Ex-

terior (-54%) y Suplementos (-60%).
Como en 2019, la TV continuó siendo el so-

porte preferido por estas marcas, con el 80% 
de la inversión, seguido de Revistas (7,5%) y 
Digital (7,5%).

Según el informe de IKI Media para IPMARK 
sobre el mix de medios de la industria de la 
Perfumería y Droguería, la estacionalidad en la 

Mix de medios sector Droguería-Perfumería 2020

TELEVISIÓN 79,70%

REVISTAS 7,50%
DIGITAL 7,50%
EXTERIOR 3,50%

RADIO 0,90%
SUP. Y DOMIN. 0,60%

DIARIOS 0,30%
CINE 0,00%

Droguería-Perfumería. Mix de medios 2020

Fuente: IKI Media

  Fuente: IKI Media
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Al analizar el mix de medios concreto de 
cada una de las categorías que conforman el 
sector, se observan algunas diferencias, aunque 
todas ellas se apoyan en la TV como principal 
eje de comunicación. 
• Colonias y perfumes: destina el 80,9% de la

inversión a Televisión, con apoyo principal
de Revistas, Exterior y Digital.

• Tratamiento de belleza faciales y maquillaje:
utiliza Revistas como principal medio de apo-
yo a la comunicación.

• Productos para el afeitado es la categoría con
mayor porcentaje destinado a Digital (38,4%).

• Cadenas y tiendas de droguería y perfumería
realiza una mayor distribución de la inver-
sión en los medios de apoyo: Radio, Diarios,
Exterior y Digital, principalmente.

 L’Oréal lidera el ranking de inversión, se-
guido – de una manera bastante fragmenta-
da- de otras marcas de perfumería y drogue-
ría como Lancôme, Giorgio Armani, Garnier, 
Nivea, Pantene, Oral B, Elvive, Y.S.Laurent y 
Fairy. 

Caída general
La crisis sanitaria del 2020 afectó negativa-

mente a la inversión publicitaria del sector en to-
dos los meses del año. A pesar de ello, el pico es-
tacional se mantuvo en diciembre: 38 millones de 
euros, un 24% menos que en diciembre de 2019. 
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   Fuente: IKI Media

Top 10 marcas Droguería-Perfumería por inversión publicitaria

Total inversión por medios sector Droguería-Perfumería (millones €)

  Fuente: IKI Media
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Top of mind Droguería-Perfumería por inversión publicitaria

4% 4%

3% 3% 3%

Droguería-Perfumería. Top of mind por inversión publicitaria 

Fuente: IKI Media

   Fuente: IKI Media
De acuerdo con los resultados que arroja 

el cruce de datos entre Iope, herramienta uti-
lizada para estudiar el recuerdo espontáneo 
de las campañas publicitarias, con las cifras 
de inversión publicitaria de InfoAdex, IKI Me-
dia concluye que la TV es el medio que apor-
ta más notoriedad a las marcas de este sector, 
ya que es el soporte que absorbe más pre-
supuesto. Sin embargo, Revistas y Exterior 
son los medios con mejor ratio en la relación 
inversión-recuerdo. 

  Los targets que más recuerdan la pu-
blicidad relacionada con este sector son las 
personas entre 35 y 54 años. Los mayores de 
65 superan en menciones a su generación 
anterior, ya que la inversión en Televisión 
refuerza el recuerdo en los segmentos de 
mayor edad.

El mix de medios de recuerdo es similar en 
todos los targets, teniendo la TV alrededor de 
un 60% de cuota de recuerdo. Hay algunas dife-
rencias como en Exterior e Internet, que ganan 
menciones en las personas jóvenes, o Revistas, 
que las gana entre los seniors. n
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Estacionalidad de la inversión Droguería-Perfumería (millones €) 

 Fuente: IKI Media
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Droguería-Perfumería. Inversión vs recuerdo

Fuente: IKI Media
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   Fuente: IKI Media
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O El medio en el que más se 
invierte desde todas las categorías 
es la TV, aunque en cada una de 
ellas los medios de apoyo son 
diferentes.

O El ranking de recuerdo no 
coincide con el ranking de 
inversión.

O La estacionalidad en la inversión 
se ha visto mermada por la crisis 
del coronavirus sin recuperar los 
niveles del año anterior.

O Revistas y Exterior son los 
medios que mayor ROI en forma 
de recuerdo aportan, aunque TV  
es el medio líder tanto en  
recuerdo como en inversión.
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E l sector de la belleza ha sido históricamente
uno de los más activos a la hora de invertir
en marketing y publicidad. La caída de las

audiencias en medios tradicionales como la tele-
visión o las revistas, unida al auge del ecommerce 
y las posibilidades que ofrece internet en la cons-
trucción de marca y la interacción con el usuario, 
han hecho posible un viraje hacia la publicidad di-
gital, lo que revierte al mismo tiempo en una reac-
tivación de las inversiones de la categoría, +2,8% 
en 2020, estimándose un incremento medio de la 
partida anual del 5,9% hasta 2022. 

Los hábitos y rutinas de las personas han va-
riado en este último año y, por consiguiente, han 
influido como es lógico en nuestras prioridades de 
consumo. En estos tiempos en los que estamos li-
diando con la incertidumbre, el confinamiento, el 
miedo o el estrés, mantener las rutinas de nuestro 
cuidado diario nos permite sentirnos ‘normales’, 
y cómo no: atractiv@s. 

Pero ya hubo otras crisis anteriores, y la re-
levancia de la “belleza” en el estado de ánimo, 
-huyendo de frivolidades-, tiene antecedentes
curiosos que ponen en valor la importancia de
un factor social que incide irremediablemente en
nuestro bienestar psicológico. Sin ir más lejos,
durante la II Guerra Mundial, el primer ministro
Winston Churchill consideró que la barra de labios
era un bien de primera necesidad. Y es que volve-
remos a la normalidad más pronto que tarde, y las
marcas de belleza tendrán la oportunidad de for-
mar parte de ese ‘efecto champagne” que muchos
vaticinan para el final de la pandemia.

Y las marcas del sector belleza irrumpirán aun 
con más fuerza, porque como otras categorías, 
han sabido adaptarse a las nuevas circunstancias y 
apuestan hoy por nuevos formatos como la publi-
cidad In-feed que les está aportando muy buenos 
resultados.

Entre los muchos factores que inciden en el 
éxito de las campañas In-feed del sector belleza, 
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destacaría cuatro que han demostrado ser rele-
vantes para la consecución de los objetivos de 
marketing de nuestros clientes:

1. Segmentación 
El sector de la belleza, si bien es cierto que no

es exclusivo de las mujeres, incide principalmente 
en este target y más concretamente en mujeres 
de 20-55. Gracias a la utilización de 1st y 3er party 
data junto a la tecnología propia para optimizar 
este tipo de campañas, somos capaces de conse-
guir una cobertura on-target muy por encima de 
la media de mercado. 

2. Contextualización
Las tecnologías contextuales nos permiten

tener un conocimiento avanzado del conteni-
do que se publica y detectar qué contextos fun-
cionan mejor de acuerdo con los objetivos del 
cliente. En Invibes cuidamos especialmente la 
adecuación de la marca a los contenidos, garan-
tizando no solo el interés, sino también la segu-
ridad de que las campañas de nuestros clientes 
solo aparecerán dentro de entornos seguros, ve-
races y de calidad. 

3. Creatividad e innovación
Innovar en la oferta de formatos es funda-

mental para que las campañas digitales capten la 
atención del usuario y provoquen la curiosidad de 
descubrir las piezas completas. 

En Invibes analizamos las preferencias de los 
usuarios y diseñamos periódicamente nuevos for-
matos creativos que destaquen entre el resto de 
las propuestas publicitarias, proporcionando ex-
periencias únicas para cada usuario. No en vano 
en el último año hemos lanzado más de 15 nuevos 
formatos. 

La interacción con las marcas de belleza y un 
call to action eficaz que invite a visitar sus ecom-
merce resultan vitales, máxime en un momento 

donde la presencia física en el punto de venta se 
ha visto reducida por la pandemia.

4. Publishers premium
Los editores premium ofrecen contenido de

alta calidad que la mayoría de los consumidores 
encuentran valioso, interesante y atractivo. Se ha 
comprobado que estos sentimientos positivos ge-
nerados por el contexto tienden a transferirse al 
anuncio en sí, al igual que los usuarios de Internet 
prestan más atención a los anuncios en sus publi-
caciones favoritas y de confianza.  

Un anuncio ubicado en los dominios de un 
editor premium tiene el potencial de generar un 
aumento importante de la relevancia de marca a 
todos los niveles. El análisis Brand Lift realizado 
por Invibes desvela que la inserción de anuncios 
en el feed de una red de editores cuidadosamente 
seleccionada aumenta enormemente la atribución 
(+ 28%), la memorización (+ 30%), la percepción 
positiva (+ 39%) y la intención de compra (+ 42%).

Todos estos factores, unidos, son la base del 
éxito de las campañas In-feed, inspiradas en el 
atractivo de las redes sociales, pero en entornos 
editoriales premium, colocando al consumidor 
en el centro de la acción y al brand safety como 
bandera. 

¡Brindemos a la salud del sector Belleza! n

La belleza y su ‘efecto champagne’

JORGE PALACIOS
COUNTRY MANAGER 
DE INVIBES EN 
ESPAÑA
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“#PorUnFuturoConAgua se ha 
convertido en todo un movimiento” 
En junio de 2020, Finish ponía en marcha la campaña 
#PorUnFuturoConAgua con un doble objetivo: arropar el lanzamiento de 
Finish Quantum Ultimate y dar a conocer su nuevo propósito corporativo 
(cambiar los hábitos de lavado para ahorrar un bien tan 
necesario como el agua). Casi un año después, Xavier Cuadrat, 
marketing director de Reckitt Iberia, explica cómo la marca 
avanza un paso más en este compromiso al colaborar con 
FESBAL en la donación de agua potable a la población con 
dificultades de acceso a ella. El proyecto se transforma en 
movimiento, abanderado por un himno: “Todo es agua”. 

Pronto se cumplirá un año del inicio 
de la campaña #PorUnFuturoConA-
gua. ¿Puede hacer un balance de 
estos primeros meses de recorrido 

de la acción?
Pues realmente muy bueno, vamos por 

buen camino. Esto no va de vender más cajas 
ahora, sino que va de crear un impacto real en 
la sociedad a través de educar y actuar con ac-
ciones concretas, y como consecuencia, hacer 
de Finish una marca que conecta y entiende 
mejor a sus consumidores, lo que se traduci-
rá en un futuro mejor para la sociedad y para 
Finish. 

Los estudios sobre lo que hemos hecho 
hasta la fecha nos dicen que, gracias a la cam-
paña #PorUnFuturoConAgua, se ha incre-
mentado en más de un 20% la concienciación 
de los consumidores españoles sobre el valor 
del agua y que un 70% de las personas impac-
tadas por la campaña declara que va a adqui-
rir nuevos hábitos para tomar conciencia del 
valor del agua, como por ejemplo dejar de 
prelavar los platos. Y esto, desde Finish, nos 
enorgullece porque nuestro reto como com-
pañía va más allá de vender y actualmente 
somos la marca con mayor asociación con la 
lucha contra la escasez del agua.

Según El Ministerio para Transición Eco-
lógica y el Reto Demográfico, en 2040 Espa-
ña podría situarse entre los países con graves 
problemas de escasez de agua.  Pero sabemos 

Xavier Cuadrat
MARKETING DIRECTOR DE RECKITT IBERIA

TEXTO REDACCIÓN IPMARK

que ya, actualmente, la escasez de agua es 
una realidad y existen muchas familias con di-
ficultades para tener acceso a ella. Nuestro ob-
jetivo es convencer y empoderar a los ciuda-
danos para que utilicen productos de la más 
alta calidad como ‘Finish Quantum Ultimate’, 
que gracias a su desarrollo tecnológico per-
mite que los consumidores adquieran hábitos 
distintos, como es dejar de prelavar sus platos 
y ahorrar agua. Algo importantísimo porque 
sabemos que más del 60% de los consumido-
res que tiene lavavajillas sigue prelavando y 
desperdiciando hasta 47 litros de agua en cada 
una de las ocasiones. Cada uno de nosotros 
podemos marcar la diferencia y retamos a los 
consumidores a que, si ellos prometen tomar 
conciencia y cambiar de hábito evitando el 
prelavado, nosotros prometemos donar hasta 
200.000L del agua ahorrada a las familias más 
necesitadas de España a través de FESBAL (Fe-
deración de Bancos de Alimentos). 

Finish quiere ir más allá de esa promesa 
de marca y hacer más tangible su compro-
miso… ¿Puede hablarnos a fondo de esta 
colaboración con FESBAL? ¿Cómo surgió? 

Los valores de FESBAL y el impacto que tie-
nen en la sociedad española son de remarcar, y 
están muy alineados con los valores de Reckitt, 
donde no solo queremos crear un mundo más 
limpio y sano, sino que queremos hacer que la 
higiene de primer nivel, la salud y la nutrición 
sean accesibles a todo el mundo. Y Finish pue-
de aportar su granito de arena a centenares de 
miles de familias que no tienen acceso al agua 
para beber. Desde el primer momento que con-
tactamos con FESBAL nos dimos cuenta de que 
era el partner clave para llevar nuestro propósi-
to a la acción. 

Al mismo tiempo decidimos apostar por 
ayudar a las familias necesitadas, porque 
como dice WWF en su estudio “El Estado de 
la pobreza”, las zonas más afectadas por la se-
quía coinciden con las zonas con mayor po-
breza social en España. Y si no cambiamos la 
tendencia podrían plantearse problemas sani-
tarios por la falta de acceso de la población a 
agua de calidad. El año pasado, con la pande-
mia, FESBAL incrementó su demanda en un 
60% vs el año anterior, cifra alarmante que nos 
hizo ver la necesidad de actuar al respecto y 
conectar nuestra causa con este problema. Es 
así como desde Finish, como marca, debíamos 
dar un paso al frente y pasar a la acción. 

I N F O R M E

D R O G U E R Í A - P E R F U M E R Í A
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El proyecto busca involucrar a los con-
sumidores de Finish. ¿Qué mecánica se ha 
activado para que sea así? 

Hemos puesto muchos esfuerzos para que 
la acción no solo cobre impulso por parte de 
Finish, sino que los consumidores sean tam-
bién agentes de cambio y puedan contribuir de 
varias formas muy sencillas: 

1) Comprando Finish Quantum Ultimate.
Por cada pack vendido, Finish donará cinco 
litros de agua hasta alcanzar los 200.000L de 
agua potable. 

2) Uniéndose a Finish y donando dinero
que se transformará en litros de agua. En las 
plataformas digitales de Finish, como www. 
porunfuturoconagua.es, se ha  habilitado un 
espacio dedicado a fomentar la donación. Y 
también encontrarán códigos QR de acceso di-
recto en centenares de puntos de venta a través 
de los materiales de comunicación.

3) Con cada post en redes sociales con el
hashtag #PorUnFuturoConAgua y mención a 
@Finish_esp, la compañía activará la misma 
mecánica, sumando más litros destinados a 
FESBAL.  
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Como bien dice, no se trata de una cam-
paña más sino de todo un movimiento. Y para 
hacerlo, nos teníamos que aliar con grandes 
partners y compañeros de viaje. Y no sólo ha-
blo de Mediset y National Geographic, grandes 
aliados que nos ayudan a trasladar un conteni-
do de calidad a los consumidores, hablo tam-
bién de Havas Media Group (desde Arena y su 
equipo de contenidos Transmedia) y de Havas 
también. 

Creo que una de las claves del éxito ha sido 
la creación de este ecosistema de partners y 
colaboradores alrededor del proyecto con un 
rol activo e integrado en las diferentes fases y 
contenidos de la campaña. Una forma de traba-
jar que debería convertirse en una best practi-
ce. Rodearnos de expertos, y especialistas en 
sus materias nos ha permitido dotar de credi-
bilidad la aportación de la marca a la causa y 
elevar el propósito del valor del agua un paso 
más allá. 

Y hay otro partner indispensable en este 
movimiento que no debemos olvidar, que son 
todos los retailers que están apoyando esta ini-
ciativa dando espacios y visibilidad a la cam-
paña en sus tiendas, lo que a la vez les ofrece 
la oportunidad de generar tráfico incremental 
dada la alta repercusión en medios que tiene 
esta campaña.

El movimiento está arropado por un 
ecosistema transmedia que tiene como hilo 
conductor un novedoso elemento: un him-
no (“Todo es agua”). ¿Cómo se creó y qué 
papel va a jugar en dicho ecosistema? 

Nuestro reto es hacer visible la problemá-
tica de estrés hídrico que tenemos en España 
elevando el valor del agua en todas las capas de 
la sociedad. Y en este segundo año de proyecto, 
queríamos ir más allá, aprovechando para co-
nectar mejor con targets más jóvenes. Al mismo 
tiempo nos dimos cuenta de que nada conecta 
más que las emociones y nada como una buena 
canción para transmitirnos emociones a través 
de una historia. Así que nos lanzamos con el 
equipo de contenidos Transmedia y Mediaset a 
crear un himno... que ha terminado siendo una 
canción de Laura Durand que se llama “Todo 
es Agua” …y cada vez que la pongo mi hija de 
cuatro años no deja de tararearla y bailar.  Pero 
también todos mis conocidos a los que les he 
mostrado la canción. ¡Parece que Laura Durand 
ha dado en el clavo!  ¡No tardéis en escucharla 
en los medios o Spotify, os encantará!

Es evidente que nos dará memorabilidad y 
puede aumentar la notoriedad de la causa para 
incentivar el ahorro del agua. Y al mismo tiem-
po es una plataforma de marca que nos permiti-
rá conectar todos los puntos y assets de la cam-
paña. Queríamos una estrategia de contenidos 
transmedia que trabajara todos los mensajes del 
funnel y que movilizara y emocionara. Y como 
dije no hay nada más emotivo que la música ni 
más líquido que el agua. Y de ahí nació la crea-
ción de un himno en homenaje al agua. n

“Nuestro reto es hacer 
visible la problemá tica 

de estrés hídrico 
que tenemos en España, 

elevando el valor del 
agua en todas las capas 

de la sociedad”

“
Hay dos partners más que son claves 

y además que repiten experiencia en 
el proyecto: Grupo Mediaset España y 
National Geographic vuelven a colaborar 
en #PorUnFuturoConAgua para convertirlo 
en un auténtico movimiento…
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