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k¥ Belleza Alimarke?

Acaba de adquirir el grupo CAOBA y
de inaugurar su perfumeria nimero 300
en nuestro pais. Entre sus proyectos se
encuentra la diversificacion de su negocio con
la puesta en marcha de servicios de peluqueria y de estética,

y la apuesta por continuar con la expansién que ha convertido a
DAPARGEL, o, lo que es lo mismo, a “Perfumerias if”, en la primera
compaiiia del sector tanto en superficie como en facturacion.




_oce anos después
_de constituirse,
~ DAPARGEL  aca-
samiion DA e dlcanyary
“hace tan sélo unas semanas,
las 300 perfumerias en nuestro
pafs. Tenemos que remontarnos
a 1995 para llegar al origen de
la compafifa, que nacié tras Ia
unién de tres cadenas de per-
fumerias Iideres en distintas re-
giones: “Denok” en Guiptizcoa
(explotada por Ia empresa SU-
MINISTROS DANENA), “Spray”
en La Rioja (ALMACENES REN.-
GEL), y “Zuetxe” en Vizcaya
(DISPAR UNO). EI objetivo de
estas tres empresas era unir sus
fuerzas para crecer en las zonas
limitrofes a sus respectivos ra-
- dios de acci6n. Para ello crearon
-Unanueva ensefia, “Donna”, con
la que poco a poco se fueron ex-




de peluqueria
“Style l:f”

Primer centro

tendiendo a Cantabria, Burgos
y Navarra, hasta alcanzar cerca
de 78 tiendas. En 2001 la cade-
na vasca de distribucién EROS-
KI vio el potencial de esta nueva
compafifa y decidié adquirir el
60% de su capital, pasando a ser
el accionista mayoritario, y de-

jando el 40% restante en manos
de los fundadores. A partir de
ese momento y merced a la po-
tencia financiera de este grupo,
DAPARGEL empez6 una gran
expansion, tanto orgdnica como
inorgédnica con la compra de va-
rias cadenas: en 2002 adquirié

NIVEL 10, la compafiia lider en
Alicante, que aport6 a la red 15
establecimientos con el anagra-
ma “Nivel”. Un afio después, se
hizo con la primera cadena en la
comunidad de Aragén, “Dyper”,
propiedad de la compafiia PER-
FUMERIAS MODERNAS, que

Endika Lekaroz, Director de marketing del grupo DAPARGEL

En un sector como éste, en el que vivimos de la novedad y
la prescripcion, o estas muy al dia en lo que vendes para
que los productos no se queden obsoletos, o0 no hay mane-
ra. Hay mucha entrada y salida de productos de las tien-
das, articulos que se retiran porque han sido sustituidos
por lineas nuevas o por los nuevos lanzamientos.

La gran ventaja de comprar una cadena es que es mas ra-
pido y compras mercado hecho, compras posiciones de li-
derazgo en determinadas zonas, pero tienes que integrar
la cadena a nivel filosofia, a nivel plantilla, oferta, rétulo
-que al final es lo mas facil-, a nivel logistico, informati-
€0..... Cuando se abre una tienda partes de unas ventas de
cero euros, pero desde el principio tienes la tienda como
ti quieres, tanto en imagen como en categorias y gama.

El objetivo fundamental de “if” es liderar claramente el
sector de 1a PDM tanto en superficie -donde actualmen-

te ya somos los primeros- como en facturaciéon minorista
-aqui estamos luchando con el grupo BODYBELL- y en no-
toriedad -donde lidera EL CORTE INGLES-. Nuestra filo-
sofia es la de la carrera de fondo. “Perfumerias if” tiene el
respaldo del grupo EROSKI, un grupo de distribucion que
se va a quedar, no es un fondo de inversion.

Belleza Alimearket

Todo el mundo pide que su marca se vea mas, que sea pre-
dominante en la tienda, pero nosotros entendemos que el
cliente es el que manda, no la marca. Respetamos escrupu-
losamente lo que los proveedores piden, pero intentamos
que la tienda sea “if” y no de una marca en concreto.
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contaba con 24 tiendas en Za-
ragoza (22) y Lleida (2), y al afio
siguiente, en 2004, se produjo

la compra de PERFUMERIAS Y

DROGUERIAS ESPECIALIZA-
DAS GIJON, propietaria de las
16 perfumerias “Brisas” de As-
turias. La dltima adquisicién
tuvo lugar el pasado 2007 con el
grupo andorrano CAOBA como
protagonista, que explotaba 51
perfumerias en Espafia y otras
cuatro en Andorra, con los ana-
gramas “Caoba” (28), “Espejo”
(19) y “Canela” (8), ensefias que
ya han sido sustituidas por “if”
-excepto dos locales en Girona
que seguirdn funcionando bajo
el rétulo “Caoba”-. Ademis, y
también el pasado afio, EROSKI
paso a ser el inico accionista de
la empresa.

‘Belleza para todos’

El lema que define la filoso-
fia de “Perfumerias if” es el de
‘Belleza para todos’, que rige to-
das las actuaciones de la com-
pafifa y que se materializa en
varios objetivos concretos: dis-
poner de tiendas en el mayor
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nimero de ubicaciones posible,
para facilitar el acceso a los lo-
cales; no tener lineales distintos
para los productos ‘selectivos’ y
los de ‘gran consumo’; apostar
por un ‘libre servicio asistido’,
ofreciendo prescripcién y ase-
soramiento; contar con servi-
cios relacionados con la belleza
mds alld de la venta de articulos,
como maquillaje, estética y, mas
recientemente, peluqueria; vy,
por tltimo, ofrecer en los esta-
blecimientos una atencién cer-
cana, cuidada y esmerada para
todos los clientes, compren o no
compren y se gasten lo que se
gasten.

Actualmente, DAPARGEL es
la primera compaiiia del sector
de distribucién de perfumerfa/
higiene de nuestro pais en su-
perficie, lo que ha conseguido
tanto mediante un crecimien-
to orgdnico -en los tres udltimos
ejercicios ha inaugurado entre
25 y 30 tiendas cada afio- como
a través de la compra de otras
cadenas -como ya hemos visto-.
Y es que la compafifa vasca de-
clara sentirse “cémoda” en las
dos facetas. Sus dos criterios ba-

(14 if”
un nombre
evocador

I anagrama utilizado en las
Eprimeras tiendas que abrié

DAPARGEL tras su constitu-
cién en 1995, “Donna”, convivio
durante un largo periodo de tiem-
po con los originarios “Zuetxe”,
“Denok” y “Spray”, y los de las
tiendas que la compaiiia fue adqui-
riendo posteriormente: “Dyper”,
“Nivel” y “Brisas”. Pero, tal como
describe Endika Lekaroz, director
de marketing, “para nuestro depar-
tamento era muy complicada la ‘en-
salada’ de logotipos que teniamos.
Cualquier herramienta que la em-
presa generase -como la revista- no
era tinica, habia que hacerla para
cada uno de los anagramas”. Asi
que en 2003 se comenz6 a trabajar
en la unificacién de todos los esta-
blecimientos bajo un mismo y nue-
vo nombre. Segin el director de
marketing, “se plantearon un mon-
téon de nombres que no significasen
nada pero que evocasen el mundo
de la belleza y el cuidado. Después
de valorarlo mucho y contar con la
opinién de nuestros clientes se eli-
gi6 la ensefia ‘if’”. El nuevo anagra-
ma se present6 a finales de 2003,
en Barcelona, y un afio después
todas las tiendas operaban ya bajo
esa marca.

Belleza Alimarket EIJM
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A fondo

Fechas clave
en la historia
de “Perfumerias if”

°

1995 | - Nacimiento de DAPARGEL tras la
! unién de SUMINISTROS DANENA
! (“Denok”), de Guiptizoca; DISPAR
UNO (“Zuetxe”), de Vizcaya; y
: ALMACENES RENGEL (“Spray”),
| de La Rioja.

A
&
2001 | - EROSKI compra el 60% del capital.

|
&5

1%
2002 | - Adquisicion de NIVEL 10.
o
2003 - Adquisicién de PERFUMERIAS
| MODERNAS.

i - Presentacion de la marca
i “Perfumerias if”.

2004 : - Adquisicion de PERFUMERIAS
! Y DROGUERIAS ESPECIALIZADAS
! GIJON.
o
2007 : - EROSKI se hace con el 100%
| del capital.
| - Adquisicion del grupo CAOBA.
i - Se alcanzan los 300 estableci-
| mientos en nuestro pais

sicos tanto para adquirir otras
empresas como para abrir nue-
vos locales son la rentabilidad
de los establecimientos en cues-
tién y su objetivo de completar
mapa, ya que, aunque actual-
mente estd presente en todas
las comunidades auténomas de
nuestro pais, excepto en las islas
Baleares y Canarias, pretende
estarlo también en el mayor na-
mero posible de provincias. Asf,
el pasado mes de enero, alcan-
z6 los 300 puntos de venta en
el territorio nacional -ademds de
las cuatro tiendas de Andorra-,
adelantando un afio el objetivo
que se fijé en su plan estratégico
para el periodo 2005/08. Entre
los proyectos para los préximos
ejercicios, “Perfumerias if” tie-
ne previsto mantener el ritmo
de aperturas, potenciando espe-
cialmente su presencia en Ma-
drid y Barcelona.

El lema de ‘Belleza para to-
dos’ también tiene su materia-
lizacién en los establecimien-
tos de la cadena. A diferencia de
gran parte del resto del sector,
en la cadena de perfumerias “if”
los lineales no estdn ordenados
seglin el tipo de producto -'se-
lectivos’ por un lado y de ‘gran
consumo’ por otro- sino por ca-
tegorias, distinguiendo tres
grandes: ‘Belleza’ -que incluirfa
los segmentos de capilar, trata-

[nstalaciones del grupo DAPARGEL

I Oficinas centrales: Derio (Vizcaya), 1.400 m*

I Almacenes: Legutiano (Alava), 8.000 m?; y Rivabellosa (Alava), 20.000 m?.

I Perfumerias en Espafia (*): 300 (81.814 m?) -298 con el anagrama “if” y 2 “Caoba”-

l Perfumerias en el extranjero (*): 4 (888 m?) en Andorra con el anagrama “if”

(*): a 31 de enero de 2008

Belleza Alimarket

miento, fragancias, colorido y la
compra por impulso, y que re-
presenta mds del 92% de su fac-
turacién-, ‘Higiene’ -mds de un
5% de sus ventas- y ‘Hogar’ -le-
jfas, detergentes, etc., que su-
pondria poco mds del 1%-. Den-
tro de éstas, los productos ‘de
lujo’ conviven en el mismo es-
pacio con los de un precio infe-
rior. Con esta férmula, la empre-
sa persigue, entre otras cosas,
que el cliente pueda encontrar
fdcilmente el articulo que bus-
ca. Ademds, DAPARGEL apues-
ta por el ‘libre servicio asistido’,
que, seglin la propia empresa,
es la opcién que “a menos gente
molesta”. La compafifa pretende
que sea el cliente el que decida
si quiere ser asesorado o no, o si
quiere incluso probar algtn pro-
ducto. Si el cliente opta por soli-
citar ayuda, las dependientas le
prescriben, ofreciéndole no una
marca sola sino todas las opcio-
nes que existen dentro de las
diferentes ensefias y los distin-
tos niveles de precio, intentan-
do adecuar la oferta a cada caso
concreto.

El futuro pasa por
la diversificacion y la
diferenciacion

Dentro de esta filosofia de ‘Be-
lleza para todos’, la cadena pre-
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tende ofrecer servicios de belleza
maés alld de la venta de produc-
tos cosméticos y de higiene. Asi,
actualmente DAPARGEL tiene
funcionando nueve centros de
estética dentro de otras tantas
perfumerias. Ademds, con la ad-
quisicién de CAOBA, el grupo
integré en su red otras 22 tien-
das con cabinas de estética (mds
pequefias que su centros y con
servicios muy puntuales) -nego-
cio que estd analizando actual-
mente para ver si encaja o no
con su filosoffa-, ademds de al-
gtin local con peluqueria. Pre-
cisamente éste es un tema que
“Perfumerias if” estaba estu-
diando antes de la compra del
grupo andorrano y que se ma-
terializd, el pasado mes de octu-
bre, en la puesta en marcha de
una perfumerfa en Oviedo que
incluia una peluqueria bajo la
marca “Style if”, donde también
se pueden adquirir productos
capilares profesionales. Segin la
empresa, éste es un negocio que
seguird potenciando en un futu-
ro. Ademds, DAPARGEL tam-

Ganadoras de uno de los torneos femeninos de golf
patrocinados por DAPARGEL

Tiene también la semiexclusivi-
dad de otras marcas en determi-
nadas zonas, como oculre con
“H20”, que comparte segin el
drea geografica con EL CORTE

“Perfumerias if”

Mapa geogrifico de la red de

perfumerias de DAPARGEL
en nuestro pais (*)

Comunidad Auténoma [ N° tiendas | Sup. (m2)

bién dispone en casi todas sus INGLES o con otras cadenas Pra Vg g e
tiendas de un servicio maquilla-  de la PDM. Segin la empresa, Andalucia 44 8.810
je ‘exprés’, que llevan a cabo 1as  con estos acuerdos se benefician Asturias 23 7.692
propias dependientas. tanto los fabricantes, que dan e 3 6.043

Otro de los principales ob- cierta exclusividad a sus pro- gt i
jetivos de la empresa vasca es  ductos porque sélo se venden Catalufia 19 (%) 6.351
diferenciar su oferta de la de en un canal, como ellos, que Castillay Leén 19 6.218
sus competidores, para lo que pueden vender algo que no tie- Madrid 17 5558
apuesta por la comercializacién ne su competencia. En cuanto a
de marcas o lineas en exclusi- su ensefia propia, “Perfumerias S 2 Gk
va, de productos con su ensefia  if” cuenta con las marcas “Vit- Comunidad Valenciana 19 5.137
propia y por la creacién de es- tea” e “if”, que conffa también La Rioja 13 3.044 ‘
pacios para nuevas categorias. en potenciar en un futuro. Con . |
Actualmente, “Perfumerias if” la primera, fabricada en Francia, Gl ! e “
cuenta con la concesién en ex-  comercializa productos de higie- Murcia 5 1.582 w
clusiva de la ensefia de cosméti-  ne, como geles de bafio o hidra- Galicia 5 1.567 ‘
ca “Sampar”, propiedad del gru-  tantes, que se compran por im- c .

) A . antabria 0 1.518

po RITZY, asi como de algunas pulso, mis que por necesidad.
fragancias de la marca “Hugo Con la ensefia “if” DAPARGEL Extiemudure . =
Boss” y “Elizabeth Arden”, y trabaja el negocio de los acceso- Total 300 81.814 5

del perfume “Daisy” de Marc
Jacobs (COTY PRESTIGE), ade-
mas de algunos productos de
tratamiento “Elizabeth Arden”.

rios pero sélo a nivel packaging,
aunque estd estudiando diferen-
tes categorias donde introducir-
la. Por tltimo, la cadena cuenta

>

(*) A 31 de enero de 2008

(**) Dos de ellas con el anagrama “Caoba”

Fuente: BELLEZA
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A fondo “Perfumerias if”

Evolucion de la red de perfumerias de DAPARGEL en nuestro pais

| Superficie (m?) Red detallista Superficie total (m?)

1%

} : I 2001/02 5 1.220 84 24.230

| B 2002/03 5 1.512 15 3.763 104 29.505

= | L 2003/04 20 5.282 24 6.501 146 37.543

“] 2004/05 10 3.140 16 4.452 172 45.135
2005/06 25 8.073 197 53.208
2006/07 32 12.577 227 65.380
| 2007/08 26 7.648 51 9.692 300 81.814

(*) cerrado a 31 de enero Fuente: BELLEZA
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también con espacios preferen-
tes y diferenciados para deter-
minadas categorias de producto
como la cosmética masculina o
la recién creada ‘Cosmética del
Bienestar’ -en la que tienen ca-

Perfumeria en Oviedo que ha albergado
la primera peluqueria de DAPARGEL

Belleza Alimarket®

bida marcas como “H20”-, con
los que pretende satisfacer las
demandas del mercado y dife-
renciarse del resto de cadenas.

Fabricantes,
publicidad, formacién
y acciones sociales

“Perfumerias if” mantiene
una relacién muy estrecha con
los fabricantes o proveedores, ya
que estos le ayudan a seleccionar
los productos que va a distribuir
luego en sus tiendas, le presen-
tan las novedades que lanzan al
mercado, y a veces forma inclu-
0 al equipo de dependencia de
“if” sobre sus articulos o sobre
sus lineas. La empresa cuenta
también en algunas de sus tien-
das con lo que denomina ‘cor-
ner proveedor’, un espacio en el
que los fabricantes pueden colo-
car, rotatoriamente y de forma
gratuita, sus promociones o sus
novedades, siempre segtin la de-
manda del mercado. Ademas, de
manera puntual, en determina-
das campafias como la de Navi-
dad o en promociones concretas
de algtn producto, DAPARGEL
admite la colaboracién de pro-
motores que trabajan directa-
mente para el fabricante.

En cuanto a su estrategia de
publicidad, las campafias que
realiza “Perfumerias if” giran
alrededor de las fechas mas ren-

tables del afio -Navidad, Dia de
la Madre, etc.- o cuando la em-
presa lleva a cabo alguna aper-
tura. Para ellas suele utilizar
medios regionales, aunque en
2006 lanzé una campafia en te-
levisién a nivel nacional -hecho
que repiti6 también en 2007-,
siendo la primera cadena de dis-
tribucién de perfumeria que lo
hace. En el capitulo de la forma-
cién, ésta supone el 3% de las
horas de trabajo de la empresa
y va destinada principalmente a
los empleados de las tiendas. Se
les ensefian técnicas de ventas
pero también se les forma sobre
los productos que tienen que
vender, sobre los lanzamientos,
las marcas nuevas, etc. Y, ya
para terminatr, a lo largo de todo
el aho DAPARGEL lleva a cabo
también diversas promociones
sociales, siempre focalizadas en
la mujer y en temas que le pue-
dan interesar. Asi, entre otras
acciones, ha patrocinado diver-
sos torneos de golf femeninos,
ha ayudado en campafias con-
tra el cdncer de mama o el sida,
ha organizado talleres de lectu-
ra para nifios en diversas playas,
y ha colaborado en alglin acto
con HIRUKIDE, la Federacién
de Asociaciones de Familias Nu-
merosas de Euskadi.

Susana Rodriguez Gutiérrez
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