Tendencias del Mercado

Cosméticos Naturales elaborados
en base a insumos de origen
Vegetal en Italia

2014

Documento elaborado por ProChile Milan

DrO|CHILE

IMAGINA * CRECE * EXPORTA




° RESUMEN EJECUTIVO

1. Descripcién de la tendencia

Este reporte se enfoca en la cosmética natural de origen vegetal, no incluyendo a la
cosmética de origen animal o mineral.

'Definicién de cosmética personal Ministerio de Salud Chile: Cualquier preparado que se destine para ser aplicado
externamente al cuerpo humano con fines de embellecimiento, modificacion de su aspecto fisico o conservacion de las
condiciones fisico quimicas normales de la piel y su anexos, comprendiendo en ello las ufias, sistema piloso, membranas
mucosas de la cavidad oral, dientes y érganos genitales externos.

Definicion de Cosmética por Ministerio de Salud Italiano: Por producto cosmético se entiende cualquier sustancia o
mezcla destinada a aplicarse en la superficie del cuerpo humano, asi como dentadura o boca, cuando su fin ultimo es para
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limpiar, perfumar, modificar aspecto, proteger, o corregir olores corporales”.

Ambas definiciones apuntan a velar por las buenas practicas en la fabricacion asi como la calidad en la composicién y
productos usados en la preparacidn y presentacion (etiquetado, envase y todo lo relativo a la representacion externa del
producto) de productos cosméticos. También evalla seguridad (si es o no dafiino), experimentacién en animales y
requisitos para entrar manufacturar y distribuir en ambos mercados.

Definicion de Cosmética natural en Italia: El Ministerio de Salud de Italia indicé que el pais ain no ha definido normas
concretas para la cosmética natural, sin embargo, es posible revisar el marco regulatorio establecido por la Unién Europea
con su regulacién nimero 1223/2009 en este link

http://europa.eu/legislation_summaries/consumers/product labelling_and packaging/co0013 en.htm

No obstante, esto no quiere decir que los productos actualmente no se “diferencien” entre ellos. De acuerdo a ABC ltalia,
parte de UNIPRO (definicidon y resefia de la asociacion en anexos), los productos de la cosmética natural y los organicos se
componen con diferente porcentage de materia prima natural:

e  Producto natural: 1% del producto es de origen natural.
e  Producto orgdnico: 95% del producto es de origen natural.

A fin de explicar que tipo de productos se entiende por cosmética natural, se puede rescatar algunos ejemplos
comercializados en Italia:

e Talco a base de arroz.
e  Colonia a base de té blanco.
e Tintura capilar a base de murtilla.

Asi mismo, y de acuerdo a las clasificaciones establecidas en Italia, la cosmética sera —durante este informe- agrupada en
segmentos del cuerpo como cara, pelo, cuerpo o manos (algunos graficos incluyen “otros”, los cuales se desglosan dentro
del reporte).
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Consumo real en ltalia para el afio 2013 en moneda corriente™ :

e  Cosmética tradicional: €10.250 millones
e  Cosmética natural: €410 millones.

Exportaciones de Italia:

e  Cosmeética tradicional: €9.500
e  Cosmeética natural: No hay cifras.

Importaciones de Italia:

e  Cosmética tradicional: €8.000 millones

' ISPCH (2007) Chile :Consultas y respuestas. Extracto de:
http://www.ispch.cl/oirs/SIAC_2007/siac.php?page=C&respuesta=COSM%CITICOS&cod=26

? Lista completa de productos cosméticos en anexo.

® Definicion moneda corriente: “para referirnos al dinero que estd en curso legal en ese momento” Definicién completa en: Qué es,
Significado y Concepto http://definicion.de/moneda/#ixzz37RskiaFj

“Cifras extraidas del periédico financiero l1Sole 24ore (2013) Italia: Extracto de: http://argomenti.ilsole24ore.com/cosmetica-italia.html
Consultas y respuestas.



http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32009R1223:EN:NOT
http://europa.eu/legislation_summaries/consumers/product_labelling_and_packaging/co0013_en.htm
http://www.ispch.cl/oirs/SIAC_2007/siac.php?page=C&respuesta=COSM%C9TICOS&cod=26
http://definicion.de/moneda/#ixzz37RskiaFj
http://argomenti.ilsole24ore.com/cosmetica-italia.html

Balanza comercial Cosmética tradicional Italia (2013): €1,500 millones

Trabajos generados por la Industria cosmética en Italia (2013): 35.000 llegando a 200.000 si se incluye a toda la fuerza
laboral en torno a la industria.

De la gente empleada por la industria, 19.000 son mujeres, lo que representa un 54% contra una media nacional de la
industria manufacturera del 28%. La gente con estudios universitarios llega al 11% en esta industria (versus una media
nacional del 6%) siendo las mujeres 1.700, de las cuales un 45% tienen estudios universitarios.

Segun Fabio Rossello, Presidente de Cosmética Italia (agrupacidn de operadores italianos del sector), define a la industria
de la siguiente manera: “Los cosméticos, son productos indispensables para la higiene cotidiana, prevencién y bienestar
personal. Estdn con el consumidor diariamente, esto permite que el sector se vea menos afectado por las crisis y se pueda
adaptar mejor”.

Como se aprecia en el gréfico 1, la Union Europea (UE) es el polo de mayor consumo de cosméticos en todo el mundo con
un total de €72 Billones anuales, lo que representa un 42,8% a nivel mundial, superando ampliamente a Estados Unidos
(24,2%) y Japdn (11,5%). En Europa, Italia (como consumidor) se ubica en el cuarto lugar tras Inglaterra, Franciay
Alemania. De la misma manera, Italia mantiene el cuarto lugar a nivel Europeo al analizar las exportaciones de cosméticos
tradicionales (€9.500 millones anuales en 2013).

Grafico 1: Consumo per capita agrupado en mayores consumidores

Fuente: Elaboracién ProChile Italia sobre reporte UNIPRO.
Sus principales mercados para la exportacidon de cosmética son Francia, Inglaterra, Alemania y Estados Unidos.

A la hora de importar productos cosméticos, Italia tiene a Francia, Alemania, Inglaterra, Estados Unidos y Rusia como
principales proveedores.

Cuando se analiza el sector de la cosmética natural, se puede destacar que actualmente este sector representa un 2% de
toda la Industria a nivel global (4% en Italia de acuerdo a SANA). Dentro de este escenario, un 16% de los productos
cosméticos en mercados europeos dicen ser naturales, aunque no todos cuentan con certificacion. Los productos
“inspirados” en fuentes naturales alcanzan casi el 50% de todo el sector de cosmética natural (Fuente: Euromonitor).

A diferencia de la Industria cosmética “tradicional”, la cosmética natural tiene como lider a Asia Pacifico con un 37%
seguido por Europa con un 21%. Estados Unidos ocupa el tercer lugar con un 17% de consumo (Fuente: Cosmetics Design
Europe).

En la Unidn Europea, la venta de cosméticos naturales ha crecido en un 20% entre 2006 y 2009 y se espera que para 2015
el mercado sobrepase los €14 Billones (en 2011, el mercado alcanzaba €9 billones). Dentro de esta dinamica, es posible
destacar que el 50% de las ventas de cosméticos naturales estd concentrado en productos para el cuidado del rostro.

El 70% de todo el consumo de productos naturales en Europa estd concentrado en paises del oeste. Italia concentra junto
a Alemania el mayor consumo de cosmética natural (si agregamos a Francia e Inglaterra concentran el 70% de las ventas
de UE) y a su vez, se posiciona como el tercer productor mas grande de Europa en cosmética natural.

Italia tiene un mercado de cosmética natural (con productos propiamente certificados) que alcanza los €410 millones
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anuales aproximadamente” lo que representa un crecimiento del 3,5% con respecto al afio anterior.

®ISMEA (2013) Italia.



Grafico 2: Consumo 2012 de productos de cosmética tradicional versus cosmética natural
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Fuente: Elaboracién ProChile Italia sobre reporte CBI Market Survey.

En términos de consumo, una tendencia a volver a lo natural, la creciente alerta frente a las consecuencias de los
cosméticos tradicionales y un poder adquisitivo mayor, sitian a la industria entre las pocas que pueden sortear bien una

recesiéon econémica.

Si bien Italia tiene un mercado maduro y en apariencia saturado, hay espacio para nuevos entrantes con propuestas
innovadoras especialmente enfocadas en segmentos emergentes.

Por la crisis econdmica, Italia, en 2011, disminuyd sus importaciones de cosmética en un 11% y sus exportaciones en
12,8% durante el mismo periodo. Sin embargo, esta disminucidon de las importaciones se tradujo en un escenario en el
cual las empresas italianas suplieron la demanda interna con su propia produccion. Asi mismo, cabe destacar que para
suplir aquella demanda, Italia debid (y debe) importar materia prima desde otros mercados.

2. Oportunidades para el sector /productos en el mercado

Los consumidores de cosméticos son similares en Chile e Italia. Sin embargo, la madurez del mercado europeo presenta
diversas oportunidades (y desafios) para los productos nacionales. Entre las mas destacadas, se tiene:

e  Entrar con marca propia. Lo que se sustenta principalmente en productos certificados y en especial, con
denominacién de origen y trazabilidad.

e  Proveer materia prima con valor agregado a productores italianos. Entrar directamente a la cadena de valor
podria abrir puertas para productores locales. En vista que Italia no es capaz de cubrir la demanda de materia
prima, se ve obligada a adquirir productos extranjeros.

Parte del desafio esta en ser competitivo en un mercado maduro y dindmico.

De esta maner, se detecta la necesidad de adaptar el envase, segmentar grupos etarios desatendidos, fortalecer la imagen
del producto (posiblemente a través del principio activo o denominacion de por origen) y por sobre todo conseguir
certificaciones tanto a nivel europeo como local.

3. Analisis FODA

El siguiente analisis FODA ha sido confeccionado sobre productos de cosmética natural ya terminados.

de materia prima.
e  Experiencia en el
desarrollo de
productos
innovadores.
e  Trazabilidad de
materia prima.

Estrategia Fortalezas
° Estrategia de ingreso al mercado 5 e Debilidades
o Adaptacion a tendencias ° e.nomlna.uon .e. .
o Aumentar competitividad origen y disponibilidad e Nocontar con “el
(]

Estrategia ante competidores expertise” necesario para
obtener certificaciones a
nivel europeo.

e  Distancia al mercado de

destino.




Oportunidades

° Nuevos segmentos.

§ e  Consumidor fiel a la e  Segmentary atender a e  lograr certificaciones

§ categoria y dispuesto a los “nuevos” targets. tanto de producto como
& probar nuevos productos. e Poner énfasis en de envase.

§ e  Validacion del sectory denominacion de e Trabajar la construccion
.g crecimiento sostenido. origen y propiedades de marca usando

S e  Elaborar materia prima a del contenido. herramientas online.

base natural para
desarrollar relacidon con
empresas italianas.

4. situacién del sector/producto en el mercado

Europa es la regidn que produce y consume mas productos cosméticos tradicionales en el mundo. Dentro de una industria
que, entre 2011 y 2012 ha crecido 1,8%, el sector cosmético natural a base vegetal presenta un consumo mucho mas
dindmico y robusto, transformandose en un atractivo sector hacia el cual apuntan las tendencias de consumo.

De acuerdo a SANA, la cosmética natural a base vegetal ha crecido entre 2007 y 2010 en un 20%. Sin embargo, al
analizamos el sector dentro de toda la industria cosmética, se puede apreciar que por ahora sélo representa un 2%.

Como se podra observar durante varios pasajes de este informe, la tendencia en el consumo de productos naturales va
en aumento sostenido, no solo en Europa y el mundo, sino que especialmente en Italia.

Durante 2011, la Industria de la cosmética natural en Italia crecié “timidamente” un 1% lo cual se traduce en €9 millones

mas de consumo local. Si bien, durante ese afio, el consumidor italiano resentia la crisis, las exportaciones -que crecieron
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en un 15%- ayudaron a mantener el crecimiento".

La tendencia en el aumento del consumo de cosmética natural, se ha traducido en una serie de eventos que apuntan a
informar y comunicar al consumidor final los beneficios de estos productos. Sin embargo, cabe destacar que mientras en
Chile la mayoria de las marcas de cosmética natural trabajan en la educacién del cliente, en Italia las marcas se mueven en
distintos niveles comunicacionales, muchas veces dando por sentado el conocimiento del consumidor final sobre las
propiedades de la cosmética natural y, por ende, vendiendo otros aspectos del producto (bienestar, wellness o salud).

También cabe destacar que el consumidor ha ido atreviéndose a integrar estos productos en su rutina diaria y probar las
nuevas propuestas que el mercado ofrece. Canales de distribucion, productores y otros actores involucrados estan
generando uno de los sectores mas dindmicos e innovadores dentro de la industria cosmética.

Grafico 3: Variacion porcentual en relacidon al ailo anterior de cosmética natural sobre mercado tradicional.

10 %FF_ g [ ® Cosmeticos derivacion natural
l-,-_-"“-_"_'j |
0 ——_ _.——.-_' H Total Mercado Cosmetico

Fuente: Elaboracion ProChile Italia sobre estudio Sana 2011.

Como se puede apreciar en el grafico nimero 2, la variacion y dinamismo mas importantes estan en los cosméticos de
derivacion natural. Esto quedarad reflejado en varios puntos del reporte, que ilustran claramente los cambios acaecidos en
el sector mas dindmico de la cosmética.

Como en la mayoria de los sectores, hay multinacionales (en este caso Garnier o Lush), que cuentan con propios canales
de distribucion y por ende tienen una penetracion mucho mayor que el resto de las empresas, sin embargo el crecimiento

® COSMOPROF (2011) Italia.



y dinamismo vienen dados por la gran cantidad de marcas medianas y pequefias que poblan el mercado con diversas
ofertas, siendo Bottega Verde una de las mas grandes y tradicionales dentro del mercado italiano.

En este contexto, a pesar de lo saludable que es el sector de la cosmética natural, es importante destacar que en lItalia la
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diferencia entre “natural” y “orgdnico” aun genera confusion en la mente del consumidor, mas a futuro éste sera un

argumento de venta importante para las marcas en competencia.

Cabe destacar que la UE ya trabaja en un certificado Unico para productos de origen natural a fin de evitar la confusién
tanto del exportador como del consumidor.

Definicion de Cosmética natural en Italia: El Ministerio de Salud de Italia nos ha indicado que el pais no tiene normas para
distinguir la cosmética natural de la orgdnica, aunque es posible revisar el marco regulatorio establecido por la Unidn
Europea con su regulacién nimero 1223/2009 en este link

http://europa.eu/legislation _summaries/consumers/product labelling and packaging/co0013 en.htm

Antes de continuar, y a fin de tener una visidn clara sobre la diferencia entre lo natural y organico, se han seleccionado los
parametros de ABC ltalia, parte de UNIPRO, para comprender la diferencia entre los productos de cosméticos natural y
organicos:

e  Producto natural: 1% del producto es de origen natural.
e  Producto orgénico: 95% del producto es de origen natural.

Grafico 4: Resultados encuesta ¢Sabe la diferencia entre productos naturales y organicos?

mSi = No Son lo mismo
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Fuente: Elaboracidn ProChile Italia sobre estudio del consumidor italiano realizado en conjunto por FedeBio y Sana 2013.

Sin embargo, como muestra el grafico nUmero 3 existe una paradoja en la cual se contraponen dos puntos: (1) un
mercado maduro que vende sus productos tras varios afios educando al cliente (2) un cliente que aun confunde la
diferencia entre dos conceptos como son organico y natural.

Esto es algo que ha de resolverse a corto-mediano plazo y guarda fuerte relacion con los certificados de los productos.

Siguiendo con el analisis del sector, al observar el comportamiento de los cosméticos naturales durante un lapso de 5 afos
en ltalia, se muestra un énfasis a los productos nuevos y nuevas variedades, lo cual destaca el alto nivel de innovacién y
agilidad en el que se mueve el sector.

Grafico 5: Tipologia de lanzamientos cosméticos naturales 2007-2012
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® Relanzamiento

Fuente: Elaboracion ProChile Italia sobre estudio Sana 2012.


http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32009R1223:EN:NOT
http://europa.eu/legislation_summaries/consumers/product_labelling_and_packaging/co0013_en.htm
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En cuanto a la demanda’ de los productos bioldgicos se puede destacar que si existe una demanda eldstica de precio en
los productos; sélo muy pocos productos presentan una demanda ineldstica, dentro de los cuales no estan los
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cosmeticos.

Exportaciones Italianas
Grafico 6: Principales destinos de cosméticos exportados por Italia durante el afio 2012.
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Fuente: Elaboraciéon ProChile Italia sobre estudio Beauty Report 2013.

El grafico nimero 5 muestra los principales destinos para la exportacién cosmética tradicional en Italia. Fuera de la Unién
Europea, los destinos preferidos son Hong Kong, Singapur, Arabia Saudita y China. Ain no hay movimiento fuerte de
productos hacia el bloque Latinaméricano. La oportunidad se presenta dada la demanda que exige Italia y el expertise de
paises latinomaricanos en materia prima que podria satisfacerla.

Identificacion de forma o utilizacion del producto

Al analizar los productos mdas demandados en la cosmética natural para el mercado italiano, y como lo refleja el grafico
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nuimero 6, se obtiene una imagen mas clara de la demanda del consumidor en términos de uso™:

Grafico 8: Uso productos cosmética natural en Italia.
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Fuente: Elaboracién ProChile Italia sobre estudio Sana 2011. Nota: Cabe destacar que (13%) e higiene bucal (8%)

5. consumidor final

De acuerdo al informe ALIAS, realizado por Cosmética Italia, los principales motivos para que una persona comience a usar
productos naturales se pueden resumir en:

e  Hijos: Las nifias o adolescentes que comienzan a usar maquillaje por primera vez son un fuerte motivo para que
la familia comience a comprar productos naturales, ya que en la mente del consumidor, su procedencia no dafia
la piel y por ende, se pueden comenzar a usar a temprana edad.

e  Tradicion familiar: En menor medida, pero también es un fuerte incentivo para que una persona adquiera
productos de origen natural. Aceite de oliva o jabdn hecho en casa a partir de cenizas estan dentro de la
tradicion italiana.

7 ISMEA (2012) Italia. Extracto del reporte titulado “?Il Mercato del prodotto biologici: tendenze generalli e nelle principali
filieri”, el cual tiene una vision mdas amplia pero si incluye a los productos bioldgicos.

8 SANA (2014) Italia. Extraido de

http://www.sana.it/media/sana/documents/2013/abstracts/OSSERVATORIO SANA Nomisma 2013 Survey Consumer.p
df

SANA (2014) Italia. Extraido de:

http://www.sana.it/media/sana/documents/2013/abstracts/OSSERVATORIO SANA Nomisma 2013 Survey Consumer.p
df



http://www.sana.it/media/sana/documents/2013/abstracts/OSSERVATORIO_SANA_Nomisma_2013_Survey_Consumer.pdf
http://www.sana.it/media/sana/documents/2013/abstracts/OSSERVATORIO_SANA_Nomisma_2013_Survey_Consumer.pdf
http://www.sana.it/media/sana/documents/2013/abstracts/OSSERVATORIO_SANA_Nomisma_2013_Survey_Consumer.pdf
http://www.sana.it/media/sana/documents/2013/abstracts/OSSERVATORIO_SANA_Nomisma_2013_Survey_Consumer.pdf
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Los productos naturales tienen una emocién asociada al “volver a las raices”, lo cual es un gancho atractivo para generar

vinculos con el consumidor.

De la misma manera, una vez que el consumidor ha decidido adquirir un producto de caracter natural, evaluard dos
elementos:

e  Confiabilidad y credibilidad del producto: Etiqueta clara, envase que permita ver el contenido, certificados y
fidelidad (ya lo ha probado y le ha gustado).

Si hay un rasgo que prima sobre el resto es la etiqueta, la cual debe ser clara y sencilla de leer, junto con la
propuesta de valor, la cual debe quedar explicitada desde el comienzo.

e  El punto de venta: Mds importante que la ubicacion, influye el personal capacitado y el display de los productos.
Sensorialmente, el cliente busca sentir de una u otra manera, la esencia natural que va a adquirir. La
herboristeria tiene clara ventaja en términos de credibilidad, pero el vendedor de este tipo de retail no esta
enfocado en la venta, sino en resolver el problema del cliente (lo cual juega a favor del consumidor pero no del
producto necesariamente).

¢Qué otros motivos tiene el consumidor para escoger un producto natural?
SANA ha realizado una encuesta para entender cuales son los motivos por los que un consumidor escoge un producto
cosmético natural por sobre uno tradicional.

Grafico 9: Motivos para escoger un cosmético natural (Italia)

Fuente: Elaboracion ProChile Italia sobre estudio del consumidor italiano realizado en conjunto por FedeBio y Sana 2013.

En el grafico 7, se aprecia que el consumidor de cosmética natural no es inmune al precio y si escogera un producto
natural que tenga descuento. No hay informacién sobre si cambiara a uno (cosmético) tradicional o no.

En los anexos, se adjunta informacién sobre el comportamiento del consumidor en ambientes digitales, lo cual es
importante para entender las necesidades latentes que presenta el target, asi como su distribucién geogréfica, la cual
puede ser distinta a la compra fisica. Si bien actualmente Lombardia concentra la produccion y consumo, las busquedas
online estan dispersas por todo el territorio italiano, lo cual podria abrir nuevos nichos de consumo.

De acuerdo a un estudio de Cosmeética Italia, el consumidor italiano de cosmética esta absolutamente dispuesto a probar

productos extranjeros, en especial si evocan otras tierras y son “exéticos”. Esto presenta una oportunidad atractiva para
. . . s .10

empresas que vienen del extranjero y en especial de lugares como Sudamérica o Asia™ .

6. Insumo industria para proceso

Italia es uno de los grandes productores de cosmética natural; sin embargo no es capaz de producir todos los insumos que
. .. . . . . 11
demanda, por ende se ve obligada a adquirir materia prima como aloe vera o eucaliptus desde productores extranjeros .

De acuerdo a COSMO Standard, la unidad de producto de cosmética natural, debe incluir un 5% del elemento natural que
corresponda.

OCosmética Italia (201) Italia. Extracto de:
http://www.cosméticaitalia.it/home/it/documenti/comunicazioni/Pubblicazioni/QuaderniGruppi/funzionalita cosmético/
GPFC maggio2010.pdf

" Durante 2007, los paises de la Union Europea importaron un total de 195 mil toneladas de materia prima destinada a
cosméticos, lo cual equivale a €495 millones


http://www.cosméticaitalia.it/home/it/documenti/comunicazioni/Pubblicazioni/QuaderniGruppi/funzionalita_cosmético/GPFC_maggio2010.pdf
http://www.cosméticaitalia.it/home/it/documenti/comunicazioni/Pubblicazioni/QuaderniGruppi/funzionalita_cosmético/GPFC_maggio2010.pdf
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De acuerdo al documento “El mercado de los ingredientes naturales” publicado por CBI™*, el grueso de la demanda para la
confeccion de cosmética natural viene dada por aceites, grasas y ceras.

Tabla 1: Productos mas demandados (en tonelaje) para manufacturar cosmética natural en Italia.

2004 2006

Aceite de cacahuate 95 130
Aceite de palmiste 693 639
Aceite de palma 3419 4399

Fuente: Elaboracién ProChile Italia sobre estudio del consumidor italiano realizado por™ FEDIOL 2006

De los productos listados, cabe destacar que el aceite de cacahuate es consumido mayormente por Italia (33%). El mismo
pais, demanda el 10% de aceite de palma. Cabe destacar, que la mayoria de esta demanda es cubierta por otros paises de
la Unién Europea, como el caso de Holanda con la manteca de coco.

Los productos aqui mencionados son altamente demandados, pero también existe una serie de productos que tienen
menor demanda pero igual importancia. Entre ellos la manteca de karité, la manteca de ilipe o el aceite de argan (donde
Marruecos es muy fuerte).

Actualmente, el dinamismo del mercado esta exigiendo productos novedosos como pulpa de meldn o aceite de semilla de
14
granada .

Importante mencionar que la mayor parte de la materia prima demandada por los grandes productores de Europa
proviene de otros paises de la Unién Europea, quienes adquieren materia prima a paises en vias de desarrollo y luego la
trabajan.

De acuerdo a Kline Group, el uso por producto de ingredientes naturales es aun muy bajo. Se estima que las compras de
productos naturales destinados para la cosmética en la Unidn Europea y Estados Unidos llegd a €650 en 2009.

Tabla 2: Tipologia de productos de acuerdo a concentracidon de materia prima.

Humectantes Emulsionantes
Solvents Fragancias

Emolientes Anti-microbiales.
Activos

Fuente: Elaboracién ProChile Italia sobre estudio del consumidor italiano publicado por CBI “El mercado de los ingredientes naturales”

Actualmente, la demanda de cosmética natural y, principalmente, la demanda por ingredientes para su elaboracién y
posterior comercializacién en la Union Europea, esta satisfecha por Asia. Dada la gran demanda que esta generando este
sector, se espera una mayor apertura hacia mercados como el latinoamericano.

En un panorama continental, se puede destacar que Alemania domind el suministro para medicinas herbales y arométicas
(24%). Sin embargo, el 60% de las importaciones de materia prima proviene de paises que no son de la Unién Europea
(UE). China e India lideran en mercados emergentes exportando a Europa. Chile lidera en Sudamérica con un 3% de
materia prima exportada15

Los productos mas demandados actualmente para la confeccion de cosmética natural en Europa son: frutas (granada),
lacteos, té, arandanos, acai, guarana y dulces (chocolate, almendras y licores).

2 CADEXCO Cémara exportadores de Cochabamba (2010) Extracto de: El mercado de ingredientes naturales para
cosmeéticos en la UE http://www.cadexco.bo/actual/boletin-
inteligencia/El%20mercado%20de%20ingredientes%20naturales%20para%20cosméticos%20en%20la%20UE.pdf

" FEDIOL (Bélgica) http://www.fediol.be

“ CBI de CADEXO (2009) Unién Europea. Para mayor informacion, revisar el reporte de CBI (en inglés):
http://www.cadexco.bo/actual/boletin-

inteligencia/EI%20mercado%20de%20ingredientes%20naturales%20para%20cosméticos%20en%201a%20UE.pdf

el (2009) Unidn Europea. Extracto de: THE MARKET FOR NATURAL INGREDIENTS FOR COSMETICS IN THE EU


http://www.cadexco.bo/actual/boletin-inteligencia/El%20mercado%20de%20ingredientes%20naturales%20para%20cosméticos%20en%20la%20UE.pdf
http://www.cadexco.bo/actual/boletin-inteligencia/El%20mercado%20de%20ingredientes%20naturales%20para%20cosméticos%20en%20la%20UE.pdf
http://www.fediol.be/
http://www.cadexco.bo/actual/boletin-inteligencia/El%20mercado%20de%20ingredientes%20naturales%20para%20cosmeticos%20en%20la%20UE.pdf
http://www.cadexco.bo/actual/boletin-inteligencia/El%20mercado%20de%20ingredientes%20naturales%20para%20cosmeticos%20en%20la%20UE.pdf

Tabla 3: Exportacion de Chile e Importacion de Italia agrupada por area corporal de productos cosméticos

Productos con mayor exportacion desde Chile agrupados Productos con mayor importacion en Italia agrupados por
por area corporal area corporal
Cuerpo Cabello
Cabello Cuerpo
Dentadura

Fuente: Elaboracién ProcChile Italia usando datos de ProChile Santiago sobre exportaciones cosméticas 2012; Datos Italia de ISTATy
Cosmética Italia 2011°°,

Como se puede apreciar, Chile tiene expertise en dos de las “areas” mas demandadas por el sector cosmético italiano:
cuerpo y cabello presentan una oportunidad de explorar este mercado con soluciones naturales a base vegetal.

Ademas, Italia es destino de cremas chilenas para el cuerpo, lo que se traduce en USS$ 1.017.470,94 anuales, o 4,68% del
total de cremas exportadas por Chile.

Otras materias primas demandadas por Italia, que son parte esencial de la cadena de valor para la cosmética natural, tal
como lo indica la tabla 4 son:

Tabla 4: Materias primas demandadas por Italia en la confeccidon de cosmética natural

Producido por Chile No producido por Chile
Manzanilla Té verde
Extractos y refinados de aceite Aloe vera
Algas Manteca de cacao

Rosa mosqueta

Fuente: Elaboracion ProChile Italia usando datos de Befair y CBI

Grafico 10: Exportaciones 2012 (Milones de €)
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Fuente: Elaboracion ProChile Italia usando datos de Aduana Chile.

'8 Detalle del grafico adjunto en anexos.
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7. Retail

El retail en Italia presenta una segmentacion en la cual el “retail masivo” lidera la venta de productos cosméticos.

Durante el reporte, se podra ver un analisis de los diversos canales y asi entender cdmo ciertos puntos de venta —tales

como las herboristerias- tienen una influencia importante para el consumidor. Este canal, en particular, simboliza
“credibilidad” y “honestidad”, puesto que es considerado como la fuente original y tradicional, para productos naturales.

Actualmente, podemos ver como los canales de distribucién adquieren productos de cosmética en Italia.

e Herboristerias (4,1%)
e  Farmacias (18%)

e  Retail masivo (40%)
e  Peluquerias (6%)

e  Perfumeria (22,8%)
e  Otros (9,9%)

Tabla 5: Evolucidn ventas Industria Cosmética Italia (miles de €)

2010 Var % 10/09 2011 Var % 10/11 2012
Canal 5.365 +1.,9 5.484 +2.2 5.550
Especialista
Canal 813 +0.8 807 -0.8 780
Profesional
Facturado 6.178 +1.8 6.291 +1.8 6.330
Italia

Var%11/12

1.2

+0.6

Fuente: Elaboracién ProChile Italia usando datos de UNIPRO (2012).

Imagen: Ejemplo de herboristeria, Bottega Verde Milano®.

Para entender la situacidn actual y los productos mas demandados por el consumidor, se ha creado este resumen que

. . . .18
desglosa venta por canal de distribucién en Italia™.

Retail Masivo, (hipermercado, supermercado, autoservicios):

e  Cremas para el tratamiento masculino: +14,4%
e  Higiene bucal: +11,7%
e  Cremas solares: +4,7%

Conveniencia:

e  Champu: +13,5%
e  Desodorante: +13,4%
e  Gelesy productos para la ducha: +10,1%

Tiendas tradicionales:

e  Perfumeria masculina: +39,2%

17 . . .
Mds ejemplos de punto de venta en Italia en los anexos.

'8 Fuente: Estudio Mercado El sector de la cosmética en Italia realizado por PromoMadrid
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° Perfumeria femenina: +10,6%
° Cremas antiarrugas: +13,7%

Farmacias:

° Esmaltes de ufias: +32,1%
° Cremas solares: +10%
° Balsamos: +10%

Diseiio

La categoria de productos naturales en Italia, esta pasando por una transicion que se puede apreciar tanto en el disefio de
logos como en el packaging.

Esto se ve reflejado en el uso de colores naturales como el verde o anaranjado, tipografias modernas y diagramacion
sencilla.

Muchos de los envases optan por mostrar el producto en si (con envases transparentes) y algunas incluso llegan a imitar la
forma de su componente esencial (como una fruta o una vara de bambu).

El disefio incluye envases hechos con materiales reciclables como se indica otros puntos del reporte.

Imagen: Marca Biokem Logo: Bottega Naturale

8. Etiquetado

El etiquetado es uno de los puntos que puede marcar la diferencia a la hora de vender un producto. Su presencia otorga
seriedad y valida los efectos del contenido. Hay una serie de organismos que certifican los productos cosméticos
naturales.

A continuacion, se presentan imagenes utilizadas por una marca italiana de cosméticos naturales que usa sus
certificaciones para lograr credibilidad y seriedad.

B O ROQ5e D @

No solo hay certificaciones voluntarias, sino que se deben cumplir normas a nivel europeo cuando se trabaja con

£

b

productos que usan componentes naturales - orgdnicos. Las normas italianas estdn trabajando para encontrar un
certificado Unico y reconocido a nivel pais.

En cuanto a Etiquetas, se destaca que:

e Debe incluir INCI: International Nomenclature of Cosmetic Ingredients

e  Formula Base

e  Componente activo.

e  Encaso de usar colorantes se debe usar el indice mundial conocido como Colour Index International

e OPINIONES DE AGENTES RELEVANTES EN EL MERCADO SOBRE PRODUCTOS DE LA
COMPETENCIA LOCAL Y EXTERNA

9. Importadores

De acuerdo a la informacién entregada por una de las empresas lideres en la industria italiana, se pueden apreciar ciertas
tendencias a la hora de considerar las importaciones.

- La venta de materia prima se negocia directamente con los distribuidores italianos: Si bien no hay datos
definitivos, muchas empresas italianas compran su materia prima a distribuidores italianos. Esto no quiere decir
que la materia prima provenga de territorio italiano, sino que los distribuidores italianos negocian directamente

con paises desde donde viene la materia prima que mas tarde serd usada por ltalia.
12



- Mayores exportadores de materia prima a Italia: Estados Unidos, Japdn, China, Alemania, Francia e incluso
paises como lIsrael, el cual tiene gran atractivo con productos del Mar Muerto.

- ¢Qué pesa a la hora de escoger un pais desde el cual importar?: El costo marginal de producir un cosmético
natural por sobre uno tradicional no es mucho mayor, por ende la empresa con la cual se ha consultado, explica
que se sigue escogiendo al proveedor en base al precio de venta.

- Como mantener la relacion con el distribuidor: Una manera altamente efectiva de mantener la relacién con el
proveedor es “protegiendo” el producto con denominacién de origen. Otro punto importante, es la “revisién”
por la cual pasa el proveedor antes de cerrar un trato. La empresa que ha dado su testimonio indica que
cuentan con expertos que avalan la calidad del producto antes de comenzar a importar.

- Cantidad a importar: Un punto altamente relevante para los exportadores es la cantidad. De acuerdo a la fuente
consultada, un problema que se ha visto con las empresas de Latinoamérica es la cantidad: La demanda es poca
(al menos por parte de la empresa que ha dado su testimonio) y la produccidn a exportar por parte de los
proveedores latinoamericanos es mucha. Por ende, la oferta supera ampliamente a la demanda.En el caso
particular de Chile, sélo existe una materia prima que esta empresa compra y la cantidad anual que adquiere es
de sélo 2 toneladas anuales.

10. Retailers

Los canales de distribucién mas importantes para estos productos son Retail masivo, perfumeria y farmacias. Sin embargo,
es importante entender que las herboristerias siguen siendo un bastion de suma importancia para el consumidor en vista
de que representan tradicidn y expertise en el area, ya que éste confia en la alta especializacion de este punto de venta.

Actualmente, uno de los objetivos principales para el sector, es llevar los cosméticos naturales a base vegetal desde la
herboristeria al retail masivo. Esto valida los productos y de paso consigue una penetracion y alcance que la herboristeria
no tiene. Al analizar los nimeros, se puede observar que el volumen de venta viene generado por canales masivos, mas
el espacio dentro de estos sigue siendo reducido para la cosmética natural.

. ’ 19 . .z .
Herboristeria: De acuerdo al reporte ALIAS™ este canal esta pasando por una transformacién importante para responder
a los desafios del nuevo consumidor.

Farmacias: Otro de los canales mas confiables tanto para el proveedor como para el consumidor final.
A su favor, las farmacias cuentan con:

o Credibilidad: Su trayectoria, personal capacitado y display les entrega solidez y fundamentos a la hora de ofrecer
sus productos. Los productos que alli se venden, han sido escogidos en base a calidad.

o Asesoria gratuita: Muchas farmacias cuentan con el apoyo experto de profesionales que sugerird a la clientela
los mejores productos dados sus requerimientos,

Retail masivo: Supermercados como Esselunga o PAM son marcas reconocidas, su poder de compra permite cobrar
precios menores al consumidor y adquirir volumen. La géndola dedicada a productos naturales es pequefia en relacién a
la competencia y la mejor manera para entrar es negociando con productos locales que ya tienen llegada a este canal de
distribucion. Actualmente generan la mayor cantidad de ventas principalmente por las economias de escala.

11. consumidor final

Basado en un universo de 1.009 entrevistados, los hallazgos encontrados por SANA? delinean el perfil del consumidor
final de cosmética natural, que arroja los siguientes resultados:

e  9,8% tiene estudios de pregrado Universitario.

e  9,1% tiene pareja sin hijos.

e 7,7% tiene estudio de postgrado.

e  7,5% consume alimentos certificados como bioldgicos.
e  5,5% del Centro Norte (Lombardia, Milan).

e  6,9% femenino / 2,9% masculino.

Tal como se menciona en otro punto del informe, de acuerdo a SANA, los motivos que tiene una persona para escoger
productos de cosmética natural son dos:

19 Cosmética Italia, (Marzo de 2014) Italia. Extracto de
http://www.cosmeticaitalia.it/home/it/documenti/centro_studi/GFK 2014/La clientela della_cosmetica _nei _Canali_pro
fumerie 16-9 copy.pdf

20 Consumer Survey (2013) Italia, con un universo de 1.009 consumidores italianos.
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1. Credibilidad y confianza: Lo cual viene dado basicamente por la tradicion de un producto, aunque el usuario
italiano esta dispuesto a probar marcas y propuestas nuevas, sobre todo, por las certificaciones que terceros le
otorgan al producto.

2. Punto de venta: El punto de venta es uno de los elementos mds importantes a la hora de comprar cosmética
natural. Si bien retail y perfumeria tienen mayor penetracion y lideran en volumen de venta, las herboristerias
son un canal que esta transformandose y creciendo establemente a fin de proveer un servicio altamente
profesional.

o FUENTES DE INFLUENCIA EN REQUERIMIENTOS Y TENDENCIAS

12. Origen de la tendencia o requerimiento

La tendencia viene ligada a un consumidor informado y con altas demandas por los productos y servicios que adquiere.

Una consciencia mas verde responde a severos cambios en el contexto diario del consumidor. Internet juega un rol
importante para que la gente se relina, comparta opiniones y se relacione en torno a temas o productos de su interés.

Para el consumidor italiano, la cosmética natural responde a una suerte de conexidn con la tradicién y simpleza con la que
vivian las generaciones anteriores. Las herboristerias son uno de los principales bastiones para que el consumidor italiano
entre en contacto con estos productos. A su vez, Internet esta jugando un rol esencial al informar y vender a través de e-
commerce, el cual tiene cada vez mas penetracién en Italia.

En cuanto a produccidn y concentracion de la actividad productiva, se puede notar que Lombardia alberga al 53% de
empresas productoras de cosméticos, seguida por Emilia Romana 9% y Piamonte con 8%. Asimismo, el 64% de las
exportaciones de la Industria provienen de ciudades del norte, principalmente Lombardia®".

Tabla 6: Concentracion del consumo y produccién de productos cosméticos en Italia.

Lugar GDP Per cépita (2013) Produccién Cosmética Consumo total Consumo per
capita

Italia €29,700 47% 81% -

Lombardia €31,500 53% 19% Milan €142

Fuente: Elaboracion ProChile Italia usando datos de "Dati Istat - Tavole regionali”

13. pemandas o requerimientos asociados

Los productos de origen natural deben estar certificados y cumplir con las normas establecidas por la Unidn
Europea, tanto en manufactura, como envase.

Hay una proliferacién de empresas que certifican productos cosméticos naturales en Italia. Esto puede
generar confusion entre las empresas que buscan certificarse y demoras en el proceso de exportacion.
En los anexos se adjunta tabla con los certificados mas importantes y rasgos esenciales para cada uno.

Algunos de los estandares mas conocidos en Italia son:

e |CEA: http://www.icea.info/media/com _icea/documentation/documents/1054.pdf
e COSMOS: http://www.cosmos-standard.org/docs/COSMOS-standard-final-jan-10.pdf
e AIAB: http://aiab.it/index.php?option=com _content&view=article&id=23&Itemid=123

14. 1dentificar agencias o entidades con influencia en la tendencia

Uno de los eslabones de mayor importancia para la Industria de la cosmética en Italia es UNIPRO™. Esta entidad ayuda a
determinar normas de control y calidad para todos los productos vendidos en territorio italiano. Ademas ejerce influencia
en la industria al agrupar a la gran mayoria de los productores.

! Uniupro, ISTAT (2013) Extracto de:
http://www.cosmeticaitalia.it/home/it/documenti/centro_studi/Numeri 2013/numeri 12-03 web.pdf
2 UNIPRO ltalia. Extracto y definicién: http://www.cosméticaitalia.it/home/it/
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A nivel politico institucional las dos entidades importantes son la Unién Europea y el Ministerio de Salud, a nivel europeo y
local respectivamente. Las politicas para proteger al consumidor son altas y los estandares de calidad que se deben
cumplir son cuidadosamente evaluados.

En los anexos, se pueden encontrar links a las normas tanto de la Union Europea como Ministerio de Salud Italiano.

15. oficiales

El Ministerio de Salud de Italia, como también la Comision Europea, son los entes mas relevantes para ingresar al mercado
Italiano. Estos definen las normas y politicas de ingreso y comercializacién.

El referido Ministerio de Salud, ha puesto a disposicion de las empresas todos los requisitos para manufacturar y
comercializar productos cosméticos en Italia.

Documento oficial Cosméticos de la Unidn Europea (2013):
http://europa.eu/legislation_summaries/consumers/product labelling_and packaging/co0013 it.htm

Preguntas y respuestas norma ltalia:
http://www.salute.gov.it/portale/p5 1 1.jsp?lingua=italiano&id=163

16. onGs y Caridad.

En este caso particular, la mayoria de las ONG estan en contra de la prueba de cosméticos en animales. Asi también, hay
entidades que estan en contra de los quimicos usados en los productos que no son de origen natural. Hasta cierto punto,
los usuarios y entidades sin fines de lucro aprueban el uso de productos naturales siempre y cuando terceros aprueben y
verifiquen los procesos y procedencia de la materia prima usada, lo cual guarda relacién con la trazabilidad.

Sin embargo, también es importante considerar que hay muchas organizaciones de caridad que usan el sector de la
cosmética y la belleza, para atraer personas y realizar eventos a favor de distintos grupos. Marcas como Sephora, Wella o
L’Erbolario han realizado exitosas campafias para la recoleccién de fondos en Italia.

Mas alla de lo indicado, aun hay poca informacién en esta area.

17. Lideres de opinion.

Entre los lideres de opinidn que podemos encontrar en esta Industria, estan:

e Daniela Giachetti, Presidenta de la Sociedad Italiana de Fitoterapia
Mas informacion en: http://www3.unisi.it/ricerca/dottorationweb/farma-tm/Docenti/giachetti _cv.html
e Angelo Di Muzio: Presidente de la FEI (Federazioni Erboristi Italiani).
Mds informacién en: http://www.feierboristi.org/fei/contatti/
e  Luisa Aschiero: Experta italiana en tendencias de retail relacionadas a belleza, maquillaje y bienestar. Su opinién
llega directamente a tomadores de decisiones y a los usuarios finales a través de su blog y libros.
Mas informacion en: http://www.futureconceptlab.com/overview/team/luisa-aschiero/

° DEFINICION CONSUMIDOR Y MERCADO POTENCIAL

18. Tamafo del mercado para el/los productos

Los niumeros de la Industria cosmética en Italia son importantes. En contexto pais, podemos ver un crecimiento sostenido
durante los ultimos afios. El grafico 9 muestra como se dividen los canales tradicionales (como almacenes de barrios) y
profesionales (minimarkets, supermercados o malls) en contexto industria con respecto a las ventas de cosmética natural.

Grafico 11: Evolucion industria cosmética en Italia
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Fuente: Elaboracién ProChile Italia sobre estudio BeautyReport 2013.

18.1. Consumo y ventas

En contexto macro Italia se posiciona como el cuarto consumidor de cosméticos en Europa, tras Alemania, Francia e
. . sas " . " 23
Inglaterra. El consumo italiano de cosméticos asciende a €10.250 millones anuales aproximadamente

Como se aprecia en el grafico 12, los productos femeninos siguen liderando el total en el consumo de la categoria, sin
embargo la categoria masculina ha ido ganando terreno sostenidamente.

Dentro de la categoria cosméticos, los productos naturales ocupan aproximadamente un 2,4%

Grafico 12: Consumo mercado italiano cosméticos 2012

T2 A% Productos Femeninos
27.6% Productos Masculnos

Fuente: Elaboracidén ProChile Italia sobre estudio BeautyReport 2013.

Grafico 13: Composicion mercado italiano cosméticos 2012
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Fuente: Elaboracién ProChile Italia sobre estudio BeautyReport 2013.
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18.2. Precios

La tabla nUmero 7 muestra precios comparativos tanto para productos en Chile como en Italia.

Italia tiene varios productos que Chile no posee, en este caso particular, solo se colocara el precio para ltalia a fin de
entender como la oferta se ha diversificado y fragmentado en el pais europeo.

2 Cifras extraidas del periédico financiero IlSole 24ore (20013) Italia: Extracto de:
http://argomenti.ilsole24ore.com/cosmetica-italia.html
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Esto también se ve reflejado en los “slogan” de los productos italianos. Al tener mds tiempo en el mercado, y por ende
haber educado mas y mejor al consumidor, sus promesas o mensajes son de caracter distinto a los usados en Chile,
quienes aun estan en la etapa de educar sobre los beneficios del producto.

Tabla 7: Comparacion de precios productos cosmética natural en venta en Chile e Italia.
Precios incluyen IVA (Chile: 19% e Italia: 22%)

Precio promedio Precio promedio Diferencia
Italia Chile
Shampoo (manzanilla, 200ml) 6.99€ (S5.271) $5.600 (7.5€) €0.5 0 S377 pesos mas en Chile
Desodorante (barra) 9,9€ ($7.465) $5.100 (6,8€) $2.200 mas en ltalia
Jabén liquido (220 ml) 15€ ($11,311) $4.000 (5.3€) $7.000 més en Italia
Jabén exfoliante (350 gr.) 3€ ($2,262) $8.500 (11.25¢€) $6.234 mas en Chile.
Lapiz labial natural €20 ($15.082) $14.000 (€18.46) $1.900 mas en ltalia

Fuente: Elaboracién ProChile Italia sobre datos de tiendas e-commerce Italia y Chile.

Tabla 8: Tabla con productos de cosmética natural a la venta en Italia
Precios incluyen IVA (Chile: 19% e Italia: 22%).

PRODUCTOS SOLO A LA VENTA EN ITALIA (NO SE ESPECIFICA PROCEDENCIA DE MATERIA PRIMA)

Talco a base de arroz 12,95 € ($9.802)
Crema purificante a base de copaiba (50ml) 22,00€ ($16.652)
Desodorante spray de pomelo (100ml) 11€ ($8.326)
Crema para la piel de ninos a base de manzanilla 13,40€ ($10.142)
(125 ml)
Colonia a base de té blanco (100 ml) €27 ($20.437)
Tintura capilar a base de murtilla (70 ml) 9,80€ ($7.417)

Fuente: Elaboracion ProChile Italia sobre datos de tiendas e-commerce Italia y Chile.

Es interesante ver como en Italia, la demanda permite fragmentar los productos y entregar gran variedad de soluciones
que cubren la demanda de mercado.

19. Segmentacion de consumidores y tamafio publico objetivo

19.1. Socioeconémico

El GDP per capita en Italia durante el afio 2013 alcanza los USD 33.909 (USD 29.598 en PPA), lo que representa un
aumento de 1,3% con respecto al afio anterior de acuerdo a la OCDE. Si se compara con Chile, el pais tiene un GDP
per capita de USD 16.043 (USD 19.104 en PPA) 2" La unica region donde la media de GDP per capita es mayor es
Lombardia. Asi mismo, es en esta region donde el consumo de cosméticos es mayor que toda ltalia y también
es donde se concentra sobre el 50% de las empresas dedicadas a la manufacturacion de productos ligados a la
belleza.

El segmento que estd dispuesto a consumir, o seguir consumiendo, productos de belleza tiene un poder
adquisitivo importante, aunque no es inmune a las ofertas (un 23% escoge productos en descuento, aunque el
36% tiene como prioridad la efectividad). Saben valorar las propiedades naturales de la cosmética y estan
informados sobre envases, certificados y potenciales peligros, principalmente reacciones alérgicas).

19.2. cultural

El consumidor italiano es asiduo a los productos cosméticos. Esta es una de las razones por la cual la categoria ha
logrado sortear de buena manera la crisis que ha afectado al pais.
Se habla de una persona que esta bien informada, tiene la capacidad econémica para pagar un precio mayor al de

% Datos extraidos de The World Bank correspondientes a 2014.

17



un cosmético normal y a su vez, sabe sobre las practicas de las empresas que mds usa. Se informa sobre la
procedencia del producto y los rasgos de éste, asi como tendencias locales y extranjeras. Curiosamente, aun existe
confusion frente a la diferencia entre natural y orgdnico, mas la diferencia con la cosmética tradicional es mucho
mas clara, al menos en términos relativos.

Es en Italia donde se origina el movimiento de “slow food” y donde gimnasios, salones de belleza y el wellness
encuentran gran acogida por parte de la gente.

El segmento masculino es de suma importancia, las caracteristicas del hombre que consume cosméticos en Italia,
de acuerdo al estudio “L'attenzione al benessere e alla cura di sé che ha l'uomo in Italia”:

e  Estdentrelos 25y 44 afios.

e  Es profesional de ingreso medio-alto

e Adiferencia de la mujer, el hombre italiano busca repetidas veces el consejo de un profesional que lo
asesore.

19.3. Religioso

A pesar de que Italia es un pais catdlico por tradicidn, existen residentes nacionales y extranjeros que tienen
distintas religiones con distintos usos de cosméticos, las cuales se pueden agrupar en dos grandes grupos:

e  Musulmana: Los hombres no usan. Las mujeres solo pueden usar delineador de ojos color negro.
Recientemente, las nuevas generaciones estan “transgrediendo” esta norma y consumen mas
cosméticos, aunque siempre se fijan que no contenga puerco, por ende, la eleccién de este segmento
va por la cosmética natural.

e Judaismo: Hay productos que estan certificados como Kosher, sin embargo este segmento esta abierto
a usar otros tipos de cosméticos que no necesariamente estén certificados. Su acercamiento, a la
cosmética natural es muy similar a la de cualquier persona que busca dejar atras los productos
artificiales en pos de lo natural.

19.4. Grupos étnicos

Una parte importante de la poblacidn en Italia son inmigrantes.
No hay datos de consumo segmentados de acuerdo al pais de origen, mas este segmento es relevante dada la
cantidad de personas extranjeras que habitan en Italia, la cual asciende a 4.387.721 0 4,7% de la poblacién

. . 25
italiana™.

19.5. Grupos etarios

La venta de cosmética natural en Italia estd evolucionando hacia nuevos segmentos, sin desatender los nucleos de
crecimiento historicamente importantes para la industria.

Entre los mas importantes se destacan

e  Bebés: Incluso antes que los adolescentes, los bebés se presentan como un segmento interesante, no para
cosmeéticos, pero si para productos naturales para el cuidado de la piel y el cabello principalmente.

e  Adolescentes: Esta area puede ser un punto de inflexion importante para las marcas chilenas. En Italia, uno de
los segmentos que da inicio al consumo de productos naturales son los adolescentes. Si bien son los padres
quienes compran el producto, lo hacen una vez que sus hijos deciden comenzar a usar maquillaje.

e  Masivo: El target principal en Italia, sigue estando dominado por mujeres, pero la madurez del mercado y el
contexto del pais han hecho que la cantidad de hombres que consumen cosméticos vaya en aumento. Este
target demanda calidad, certificacién, atractivo disefio y calidad. Puede pagar un precio mayor.

e Tercera edad: La piramide etaria esta invertida en Italia. Esto quiere decir que demograficamente la poblacién
mayor a 60 afios estd creciendo sostenidamente. Este segmento, al igual que los bebés y adolescentes
comparten el rasgo de una piel delicada.
Si se compara la expectativa de vida de Chile e Italia, se observa que en Chile la cifra llega a los 79.57 afos
mientras que en Italia es de 82.94 afios (ambas cifras corresponden a 2012).26

> |STAT (primer semestre de 2013) Italia. Extracto de: http://www.istat.it/en/censuses
?® The World Bank (2014) http://data.worldbank.org/country/chile http://data.worldbank.org/country/italy
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19.6. Grado de conciencia de tendencia (Ej: medioambiente, responsabilidad social,
Halal, etc.) — grado de penetracién de la tendencia en el mercado en general.

El nivel de conciencia que tiene el mercado es relativamente alto. Las personas comienzan a optar por productos
naturales sobre los de origen tradicional a fin de mantener la piel en buen estado y dejar de utilizar quimicos.

Asimismo, la cultura en Italia avala este tipo de “tratamiento” alternativo para fomentar el bienestar y la belleza.

Las cifras de consumo dan testimonio del auge que estos productos han tenido durante los ultimos 10 afios.

e COMPETIDORES O ACTUALES PROVEEDORES

20. Posicién de competidores en el mercado (local e importado)

20.1. Normativas

Uno de los elementos mds importantes para entrar a los mercados europeos, es la certificacién y normas con las
que deben cumplir estos productos.

La principal certificacién estd dada por la Unidn Europea (EU), ente que dicta las normas especificas con las que
debe cumplir un producto con estas caracteristicas.

Para mas informacidn, se puede visitar el sitio: http://ec.europa.eu/consumers/sectors/cosmetics/regulatory-

framework/index_en.htm

A nivel de Industria, existe Cosmetics Europe, la cual -a través de una membresia- entrega certificacion y asesoria a
empresas que van desde multinacionales, como P&G o Unilever, hasta pequefias empresas altamente
especializadas.

Para mayor informacidn: https://www.cosmeticseurope.eu/about-cosmetics-europe

Otros ejemplos son:

- Group Ecocert: Primera en desarrollar una certificacion con estdndares para cosméticos naturales y organicos.
Especificaciones claras se pueden encontrar en el sitio web de la empresa.
Mayor informacién en: http://www.ecocert.com/en/natural-and-organic-cosmetics

- Econa: Empresa italiana dedicada a la certificacién de productos organicos y naturales. Certifica uso de materias

primas y producto final.
Mayor informacion en: http://www.econat.it/eng/

- CIR (Cosmetic Ingredient Review): Organismo a nivel mundial que otorga puntaje a productos de origen natural
y organico. Es uno de los entes con mas credibilidad y autoria, su sello otorga un plus a los productos en venta.
Mayor informacion en: http://www.cir-safety.org/

TTIP (Transatlantic Trade and Investment Partnership). La Unidn Europea y Estados Unidos estan trabajando en
lo que sera un tratado comercial que alineara a ambos bloques.

Con respecto a la cosmética, se puede observar la direcciéon que puede tomar el acuerdo.

Algunos puntos relevantes son:

e  Reconocimiento mutuo de sustancias permitidas y prohibidas.
e  Colaboracion en buenas practicas y reconocimiento de inspecciones.
e  Aproximacion de etiquetado Unico

El documento oficial puede ser revisado en su totalidad en:
http://trade.ec.europa.eu/doclib/docs/2014/may/tradoc_152470.pdf

20.2. Formatos/Envases/Empaques (materiales)

Un importante numero de productos naturales esta usando envases reciclables. Es importante notar que en lItalia,
los cosméticos naturales tienen como filosofia causar bajo impacto al medio ambiente y esto afecta directamente
al envase. Aqui, los materiales reciclables también son certificados y por ende, el envase se transforma en parte
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. 27 . .
del discurso de la marca. De acuerdo a Cosmoprof”’, el costo de un envase reciclable va entre 10% y 20% mds a un
envase tradicional.

Vidrio, polipropileno y polietileno estdn entre los mas usados por el sector en Italia (ejemplos de envase adjunto
en los anexos).

20.3. Disefio

La oferta que actualmente domina el Mercado italiano es variada, pero comparte ciertos elementos en comun;
cabe destacar que no todas las marcas son iguales, comparten varios elementos listados a continuacién:

e  Empaques reciclados
e  Envase transparente para que se vean el contenido.
e  Colores vivos (que tengan relacién con el ingrediente principal).

20.4. Etiquetados

La Unidn Europea exige que el etiquetado de marcas actualmente en el mercado contenga:

e  Elnombre o larazén social y la direccion de la persona responsable del producto;

e  El pais de origen de los productos importados;

° El peso o volumen del contenido en el momento del acondicionamiento;

e Lafecha de caducidad de los productos, siempre que se conserven en condiciones adecuadas;

e  Las precauciones de uso, incluidas las de los cosméticos de uso profesional;

e  Elnumero de lote de fabricacidn o la referencia que permita identificar el producto;

e La lista de ingredientes, es decir, cualquier sustancia o mezcla que se utilice deliberadamente en el producto
durante el proceso de fabricacion.

* El Reglamento prohibe asimismo la comercializacion en el mercado de la Unién Europea de:

e productos cuya formulacion final haya sido objeto de experimentacion con animales;
e  productos que contengan ingredientes o combinaciones de ingredientes que hayan sido objeto de experimentos
con animales.

20.5. Estrategias de posicionamiento®

Actualmente, en el sector de la cosmética natural se usan varias vitrinas para dar a conocer sus productos. Si bien, siguen
estando “a la sombra” de los cosméticos tradicionales, la demanda por parte del consumidor final ha creado una
necesidad y por ende, el espacio para promocionar gradualmente ha ido creciendo.

Ferias: Las ferias son uno de lo puntos mas importantes para entrar al mercado cosmético en Europa e Italia puesto que
permiten conocer a distribuidores y tambien al consumidor final. Las principales se celebran en Bolofia y permiten
conectar a las marcas extranjeras con importadores, mayoristas, retail y consumidor final. Entre las mas importantes
estdn:

e  Cosmoprof (Bolofia, Marzo, anual): http://www.cosmoprof.com/contacts/contacts/
e  Cosmofarma (Bolofia, Mayo, anual): http://en.cosmofarma.com/cosmofarma/contacts/
e  Sana (Bolofia, Septiembre, anual http://www.sana.it/contatti/1283.html

Campaiias de marketing: Por lo general, solo las multinacionales son capaces de publicitar sus marcas. Ya sea en el punto
de venta o bien en otras plataformas como revistas especializadas o via publica. Sin embargo, la penetracion de Internet
da cuenta de una democratizacidn por la cual el sector (y varias industrias) atraviesa, lo cual se ve reflejado en el uso
extendido de publicidad pagada en motores de busqueda (tanto en publicidad como posicionamiento) y el uso intensivo
de social media.

Medios de difusion de la tendencia (solo retail, medios, agencias, medios digitales, etc.):

27 Cosmoprof (2011) Italia. Extracto de: http://www.beautypackaging.com/articles/2013/04/cosmopackcosmoprof-pique-
packaging-interest

%% | as estrategias de posicionamiento que se listan a continuacién no son exclusivas para marcas de cosméticas naturales,
mas son ampliamente compartidas en la Industria.
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Adwords: Una de las herramientas preferidas por las empresas italianas de cosméticos naturales es adwords. Una rdpida
busqueda del término “cosmetica naturale a base vegetale” arroja 5 avisos pagados, tal como lo indica la imagen.
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SEO: SEO significa “optimizacion en motores de busqueda”; un rapido analisis permite ver que las marcas que aparecen en
la primera pagina de Google estan trabajando algunos de los puntos escenciales del SEO a fin de aparecer primero cuando
se digitan ciertos términos claves, o keywords.

Aqui un ejemplo de palabras con las cuales esta marca se quiere posicionar:
Las palabras dentro del rectangulo rojo son: "Fitocose vende online Cosmetici Naturali Biologici e Bio-Ecologici Certificati.

Cosmetici Viso, Corpo, Capelli, Solari, per Uomo e Bambino, Oli essenziali, Acqua Profumata e Sali da Bagno."
Imagen 3: Keywords online

Fuente: Elaboracion ProChile Italia usando herramientas de Google Chrome para ver cédigo.

Social Media: Facebook, Youtube y Twitter son las plataformas mas usadas. Una cuidada revision de las marcas italianas
no arroja numeros claros sobre la cantidad de fans o seguidores que se debiesen esperar, mas si hay un hilo conductor en
los temas que las marcas de cosméticos naturales usan: tips, consejos y temas centrados en el wellbeing de la mujer se
repiten en cada fanpage y Twitter.

En Youtube, algunas marcas se apropian de la plataforma con tutoriales sobre como aplicar los productos y pequefias
charlas sobre los beneficios de sus productos.En anexo, se adjuntan ejemplos y links de empresas con retail propio.

Recursos de promocion (écuentan con agencias?)

Agencias de Comunicacion: Dependiendo del tamafio de la empresa, algunas marcas cuentan con agencia de publicidad-
disefio. El packaging y logo estdn entre los servicios mds solicitados y ayudan a marcar la diferencia. Tambien se solicita
ayuda a agencias de publicidad o RRPP al momento de preparar notas de prensa o crear stands para ferias importantes.

Imagen 1: Ejemplo marca Athenas, packaging y aviso realizado por Agencia WiseUp
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Actualmente hay varias marcas de productos naturales que se apoyan en agencias de publicidad.

Consultor: Si bien, no es una practica expandida en la categoria, es interesante analizar lo que marcas como Just Italia®
hacen para dar a conocer sus productos. A través de “fiestas”, la marca insta a las consumidoras a reunirse entre ellas de
manera informal (en su propio domicilio) y ahi recibir a un experto de la marca demostrara los productos, sus beneficios y
precios. Esta es una manera informal, pero efectiva de entrar en contacto con grupos altamente segmentados de clientes.

Algunas marcas como YSL tienen venta a través de clientas que representan a la empresa. No es una practica extendida en
la cosmética natural en Italia.

° Marca Just (2014) Italia. Fuente en: http://www.just.it/party.asp
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Folletos (papeleria):

Otra de las maneras con las cuales las marcas se dan a conocer es a través de publicidad impresa que es enviada al

domicilio de los clientes.
En este caso, se muestra un escaner de una marca chilena que se publicita de esta manera.

Imagen 2: Ejemplo folleto Bottega Verde con productos hechos de Rosa Mosqueta.

e DISTRIBUCION

21. Flujo del producto en el mercado (importador, distribuidor, retailer, mayorista,
consumidor final)

Imagen 4: Flujo productos mercado ltalia.
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GDO: Gran distribucién organizada: Compran al por mayor

e  Hipermercado: area de venta superior a 2.500 m?

e  Supermercado: drea de venta que va entre 400 m? a 2.500 m?

e  Autoservicio: El cliente se mueve con libertad y no hay empleados de la tienda que lo guien.

e  Descuento: El stock en venta presenta precios menores a otros puntos de distribucidn.

e  (Cash and carry: Venta al por mayor.

e  Tradicional: Superficie de venta menor a 100 m?

e  Auto servicio especializado en remedios: vende principalmente productos para el cuidado del hogar y la persona.

22. pPoder de toma de decisiones, influencia y requerimientos de cada eslabdn de la cadena de
distribucion

Uno de los eslabones en la cadena de distribucion mds importantes son los propios distribuidores italianos, quienes
funcionan como una suerte de “filtro” entre la materia prima y los productos que se importan o no.

A fin de comprender esta interaccidn, se ha entrevistado a una empresa lider italiana que ha sefialado a los importadores
italianos como uno de los tomadores de decisiones mas importantes a considerar. Ellos negocian directamente con los

proveedores internacionales y escogen en base a precio.
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23. Segmentacién de punto de venta

En Italia

hay una diferencia entre la Gran Distribucion (GD) y la Distribucion organizada (DO).

La primera se caracteriza por tener a un sélo controlador que gestiona directamente sus propios puntos de venta. En
Italia, los actores mds importantes aqui son LIDL, CARREFOUR, AUCHAN, COOP, ESSELUNGA, CONAD y EUROSPIN.

La segunda, representa a pequenas marcas que se agrupan para adquirir volumen de compras a través de una Central. De

esta manera pueden negociar mejor y de igual manera, suelen compartir know-how y coordinamiento estratégico. Aqui

hay empresas como Sigma, Interdius, Selex, Sisa y Despar.

En ltalia, el sector hipermercado y supermercado esta dominado por colosos de Francia (Carrefour) y Alemania (Lidl). Los

Unicos grupos con presencia en todo el territorio italiano son Conad, Selex, Coop y Eurospin, mientras que Esselunga solo

tienen presencia en el noreste del pais.

Italia tiene canales de distribucion denominados como largos y cortos:
Largo: dos o mas mayoristas y un vendedor al detalle.

Corto: Sélo un vendedor al detalle.

Directo: Empresa a consumidor (B2C)

Tabla 9: Evolucién punto de venta Italia (en unidades)

Cifras 2000 2010 2011 2012
Total Comercial No 589.936 691.291 696.357 691.440
alimenticio

Negocios 481.818 528.150 526.917 517.881
Tradicionales

Ambulantes 87.451 133.121 138.558 142.761
Distribucion Moderna | 20.667 30.020 30.882 30.798

e  Negocios Tradicionales: perfumerias, herboristerias.

e  Distribucion Moderna: Supermercados, hipermercados, farmacias, cash and carry.

El canal de distribucidn en Italia, cuando se habla de venta de productos cosméticos, estd compuesto por:

Herboristerias (4,1%)
Farmacias (18%)
Retail masivo (40%)
Peluquerias (6%)
Perfumeria (22,8%)
Otros (9,9%)

POSICION Y OPORTUNIDADES PARA EL PRODUCTO CHILENO

24. Oportunidades detectadas

A fin de comprender las oportunidades que se presentan, es importante destacar ciertos puntos inherentes al mercado

italiano y los desafios que presenta.

Denominacion de origen y trazabilidad: El mercado italiano valora la procedencia de los productos. La
denominacidn de origen es una manera altamente efectiva para proteger y posicionar productos en el mercado.
La trazabilidad de los procesos y fuentes de materia prima marcan la diferencia. El storytelling hace referencia a
la construccion de marca y como la denominacién de origen, junto a “la historia que cuenta la marca” pueden
posicionarla no sélo en los puntos de distribucion, sino en la mente del consumidor.

Atacar segmentos en desarrollo: Un consumidor dispuesto a gastar, permite la entrada a nuevas empresas que
enriquecen la oferta. Dentro de la segmentacidén de usuarios, la tercera edad, los bebés y los hombres se
presentan como una interesante apuesta que crece de manera sostenida.

Proveedor certificado: La materia prima para cosméticos es de suma importancia para ltalia, por ende, los
proveedores que tracen sus productos, que tengan certificados y denominacion de origen se posicionaran como
candidatos idéneos para este mercado. Lo principal de esto es entrar a la cadena de valor con una materia prima
trabajada, de esta manera se fortalece el vinculo con la empresa local y el costo del cambio para el comprador.
Productos especializados: Una marca que intenta abarcar una gama muy amplia (especialmente cuando esta
entrando a un mercado nuevo) puede diluir y atentar contra su posicionamiento. Por esto, una oportunidad es
resolver sélo un problema del usuario: piel seca, maquillaje labial o shampoo anti caspa son claros ejemplos de
especializacion.
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e  Trabajo conjunto: Trabajar en conjunto con una empresa ya inserta en el mercado es una buena estrategia. Ya
sea desarrollando un producto en conjunto o bien entregando materia prima trabajada para el uso en productos
italianos. Entrar a la cadena de valor es escencial.

e  Presencia en Duty Free: Libre de impuestos, pero requiere de un producto de alto valor al usuario final. La
cosmética natural se presenta como un buen elemento, en un canal altamente transitado por personas de todo
el mundo. Ej: Cremas francesas como L'occitane.

25. Necesidades de adaptacion/mejoras del producto chileno en el mercado de acuerdo a los
requerimientos

A la hora de planear una estrategia de penetracion al mercado italiano, es importante tener en cuenta ciertos elementos
que ayudaran a los productos chilenos:

Obtener certificaciones internacionales: De acuerdo a un comunicado de prensa entregado por SANA (Septiembre, 2013),
el 91% de los consumidores exige una certificacion natural o bio para productos que se vendan en territorio europeo.

Actualmente, la Comision Europea es el ente a cargo de generar un marco regulador para tener accesos a mercados,
realizar comercio internacional y asegurar estandares de calidad y competitividad.

. . . e 30
Para Italia, una de la organizacidn que certifica los productos naturales es AIAB

Adaptarse a la demanda: Lo que Italia mas demanda como insumo para cosmética natural se agrupan en flores,
vegetales, frutas y en menor medida en minerales y vitaminas. Entre los productos mas demandados por el mercado
italiano para la cosmética natural estan’': manzanilla menta (1.000-2.000 toneladas al afio), menta (1/2 tonelada al afio),
agua de rosas y algas.

26. Opciones para defenderse de competidores
A fin de entrar de manera competitiva, podemos apuntar una serie de elementos a considerar:

e  Certificaciones: Un punto bastante importante. Las certificaciones no solo validan la calidad, sino que dan
seguridad al consumidor.

e  Denominacion de origen: La materia prima es uno de los elementos mas fuertes para que un producto se pueda
“proteger”. En la medida que se encuentren ciertas propiedades en elementos producidos en Chile

e Envase: De suma importancia para destacar en el punto de venta. También es importante que sea facil de
almacenar y mantenga el producto en buen estado.

e  Posicionamiento online: A pesar de usar los canales de distribucién de un tercero, los productos locales pueden
invertir en promocidn online que posicione los productos cuando el consumidor realice una busqueda.

e  Comunicacion en el punto de venta: Importante para atraer la atencion del usuario. Si bien puede
transformarse en una inversién importante, los retornos podrian justificarla.

e  Precio: La posibilidad de competir con precios atractivos es de suma importancia. Dada la cantidad de
competencia, el precio puede ser uno de los motivos para escoger o no una marca.

e Cadena de distribucion y logistica: Una vez estimada la demanda, es importante considerar el tiempo de
entrega (time to market) y almacenamiento de los productos. Uno de los peores problemas que podria
enfrentar una empresa es que la demanda exista pero no asi la oferta.

e  Segmento: Aqui se presenta una muy buena oportunidad para el productor nacional. La elecciéon del target para
el mercado italiano puede ser un elemento decidor a la hora de lograr una cuota de mercado. Bebés,
adolescentes y tercera edad son resultado de un mercado mas maduro y segmentado que el chileno.

e  Patentes: Chile tiene el mejor sistema de proteccidn intelectual de Latinoamérica lo cual podria proteger las
innovaciones realizadas por empresas locales®.

27. Envases/empaques (materiales)

Definitivamente uno de los puntos mas importantes para los productos de la categoria, puesto que no sélo ayudan a
atraer la atencidén del usuario sino que refuerzan el compromiso con el medio ambiente. Muchas de las marcas de
cosmética natural en venta en Italia tienen envases reciclables los cuales también son certificados por entidades italianas
y de la misma manera incentivan la venta.

O AIAB (2014) Italia. Fuente original en: http://aiab.it/

3! CBI Ministry of Foreign Affaris. Centre for the Promotion of Imports from developing countries (2014) Extracto de:
http://www.cbi.eu/system/files/marketintel/Trends _and segments for botanicals for cosmetics.pdf

%2 imd world competitiveness yearbook (2009). Extracto de:
http://www.google.it/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CCIQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.imd.org%2Fwcc%2Fne
ws-wcy-ranking%2F&ei=t5W-
U8KsK86ROQWKvOHABW&usg=AFQjCNHMYaMutFBxESgviMwwAdmik1Qtaw&sig2=0bJ2HFBb9QhvQT1t8fUoXg&bvm=bv.70138588,d.d2k
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Tabla 10: Perfil materiales de envases.

Debe No debe Otros
Minimizar la cantidad de PVC u otros plasticos Informacion clara, real y
material utilizado clorados precisa.

Solo puede usar uno de los
Maximizar la cantidad que N siguientes gases: aire,
X Emplear poliestireno . . L.
puede ser reciclado oxigeno, nitrogeno, dioxico
de carbono o argon

Usar en la medida de lo Sustancias o materiales
posible materiales derivadas de organismos
reciclados. manipulados.

Fuente: Elaboraciéon ProChile Italia en base a documento Cosmo Standard 2010

28. posicién para cumplir con requerimientos futuros

Uno de los elementos mas importantes a considerar a futuro es una certificacion Unica que se estudia por parte de la UE y
otros entes.

De acuerdo a SANA (“Salone internazionale del biologico e del naturale”) el 91% de los consumidores (de un universo de
1,009 italianos), quiere que exista un criterio Unico europeo que fije estandares de calidad transversales para productos
naturales y organicos.

Grafico 14: Interés en productos cosméticos con normativa europea

® Mucho
B Bastante
m Poco

H Nada

Fuente: Elaboracion ProChile Italia sobre estudio del consumidor italiano realizado en conjunto por FedeBio y Sana 2013.

29. Identificacién de brechas de productos chilenos para abastecer el mercado

Las brechas y trabas que podrian generarse al tratar de importar vienen dadas por certificaciones, las cuales demorarian el
proceso de internacionalizacion. La capacidad de entrar a la cadena de valor también es una brecha que se debe llenar; la
exportaciéon de materia prima en si no basta (es facil de reemplazar al proveedor si se compite en precio), mas
transformarse en el engranaje clave para el manufacturador otoga mayor estabilidad.

FUENTES DE INFORMACION
CONSULTADAS O CONTACTOS CON
EXPERTOS EN EXTRANJERO

Sitios de interés:

e  SANA: Salén de Alimentacion Natural: http://www.sana.it/home-page/1229.html

e UNIPRO: Asociacién Nacional de Empresas Cosméticas. http://www.cosméticaitalia.it/home/it

e  COSMOPROF: Feria internacional lider a nivel mundial en cosmética y productos de belleza.
http://www.cosmoprof.com/

e  COSMOFARMA: Feria que reune a los lideres Europeos de health care y belleza http://en.cosmofarma.com/

e  FEl: Federacion de herboristerias italianas. http://www.feierboristi.org/
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VI. COMPETIDORES O ACTUALES PROVEEDORES

29.1. Etiquetados

De acuerdo a las normas establecidas por EU, los productos cosméticos en venta en Italia deben contener una
serie de requisitos.

Es importante destacar que la empresa que desea exportar debe solicitar un “archivo del producto” o “The
Product Dossier”, el cual contiene todas las normas establecidas.

Un ejemplo de elementos a colocar en la etiqueta de un cosmético en Europa a continuacion.

e El nombre y la oficina registrada del productor o persona a cargo de la produccidon y marketing del
producto.

° El contenido debe estar en italiano.

e  Laduracidn minima del producto de ser menor a 30 meses o bien la duracién del producto si es que una
vez abierto dura mas alld de 30 meses.

e Instrucciones de uso.

e  Debe incluirse instrucciones por separado dentro del envase. No basta con colocar la manera de usar en
el envase o caja.

e  Numero de serie.

e  Pais de origen

e Lista de ingredientes.

Informacién detallada en: www.fda.gov.tw/upload/189/Content/2013011810291223952.pptx

Ejemplo de envase / Etiquetado:

Ferias:

Imagen 5: Reverso aceite olio mosqueta en venta Supermercado ESSELUNGA, Milan.

Imagen tomada por ProChile Milan en Esselunga Corsico (Milan)

29.2. Estrategias de posicionamiento

COSMOPROF (Bologna, Marzo, anual): La mas importante de la categoria, se celebra anualmente -desde hace
45 afos- en Bologna y es la Unica en su género en cubrir todos los aspectos de sector belleza; cabe destacar que
el evento pone especial énfasis en atraer exportadores extranjeros para que muestren sus nuevos productos.

La categoria “natural” ocupa un 5% del total de productos en display, sin embargo los metros cuadrados
entregados a exponentes del sector va en aumento afio tras afo.

El 9% de los asistentes ha visitado el sector natural, durante la edicion 2013.

Mas informacién en: http://www.cosmoprof.com/contacts/contacts/

COSMOFARMA (Bologna, Mayo, anual): Uno de los eventos a nivel europeo mds importantes para la industria
de los productos y servicios de la Belleza y el Health Care.

Los productos naturales estan dentro de la macrocategoria Dermocosmeéticos, siendo ésta una de las principales
atracciones de la feria. Dentro de los puntos mas atractivos para las empresas chilenas, esta el programa
“International Buyers Delegation” la cual busca conectar a expositores con compradores tanto de Italia como el
extranjero.

Mas informacién en: http://en.cosmofarma.com/cosmofarma/contacts/

SANA (Bologna, Septiembre, anual): Sana es el “Salone internazionale del biologico e del naturale” es otro de
los eventos altamente especializados que se celebra en Italia desde 1989. Durante 2013 tuvo mas de 30.000
visitantes y una serie de expositores italianos y extranjeros que entraron en contacto tanto con consumidor final
asi como distribuidores y mayoristas.
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Es de especial interés puesto que concentra un importante numero de profesionales del area.
Mas informacién en: http://www.sana.it/contatti/1283.html

Social Media

Imagen 6: Ejemplo update canal Facebook Bottega Verde Italia. |
magen 7: Ejemplo update canal Facebook LUSH Cosmetica ltalia.

Bortona < \ink

(" —
Bottega Verde Lush:
https://www.facebook.com/BottegaVerde https://www.facebook.com/lushcosmetics

e COMPETIDORES O ACTUALES PROVEEDORES

29.3. Formatos/Envases/Empaques (materiales)

Imagen 8 y 9: Ejemplo de envases de productos de cosmética natural.

Imagen: iOEco. Imagen: BH Herb Club

ﬁ 4.‘:_

2. Consumidor final

Comportamiento consumidor final en Internet.

Asi también, es importante entender cémo el consumidor se comporta online y, por ende, como la demanda esta
creciendo y bajo que términos o palabras, se asocian los productos en la mente del consumidor.

A continuacion, se puede ver una tabla que muestra cdmo las busquedas online relativas a productos naturales ha ido en
aumento entre 2004 y 2013 (Fuente: Google Trends Italia).

Imagen 10: Palabras claves en Google trend para monitorear volumen de busqueda en Italia.
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El siguiente grafico muestra ciudades que mas busquedas estan generando. Es interesante ver como la tendencia no se

ertonsera | naturaie trucco navrale
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Fuente: Elaboracién ProChile utlizando herramienta Google Trends.

concentra y personas tanto del norte como del sur buscan en igual magnitud.
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30. Retail

Imagen 11: Ranking ciudades y regiones de Italia con mayor volumen de busqueda.
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Si bien su participacion es menor, las herboristerias son un excelente punto de partida para comprender tendencias y
gustos de consumidores que se mueven transversalmente por todos los canales.

A continuacidn, se detallan cifras relevantes para entender tanto la conducta del consumidor final como la manera en que
el intermediario esta trabajando (Fuente: Informe SANA 2011).

De un universo de 482 comercios entrevistados, el estudio concluye que:

- El 31% recibe entre 100 y 200 clientes por semana (23% recibe sobre 200).

- De estos clientes, en promedio, el 35,8% compra productos de cosmética natural, lo que se traduce en una
media de 54 personas a la semana.

- La herboristeria adquiere en promedio un equivalente a €23.111 anuales en productos cosméticos.

- El 53% de los clientes va una vez al mes o menos a la tienda. 26% una vez cada dos meses, 20,6%
ocasionalmente. Esto arroja luces sobre el nivel de fidelizacidn del sector.

A mejorar en la herboristeria:

Es percibida como un lugar antiguo y poco innovador.

Poca variedad de productos en punto de venta.

Poca innovacion en punto de venta a la hora de comunicar nuevos productos.

Excesivo enfoque en la cura de enfermedades y menor atencidn a la cosmética.

Poca capacidad para atraer nuevos clientes.

No cuenta con personal calificado o profesional (con un titulo de educacion superior en cosmética o
medicina).

Precios altos.

Futuro: nuevo concepto y fragmentacidn de herboristerias.

Modelo holistico: mas verde e iluminado, amplia gama de productos y enfoque en mente y cuerpo del
usuario.

Modelo tradicional: Logra equilibrio entre la tradicion y la modernidad, capacita en el uso de productos
naturales, fomenta la permanencia del usuario en la tienda con ambiente acogedor.

Modelo open (venta cruzada): Gama de productos para toda la familia, fuerte incentivo para probar
productos en la tienda (maquillaje principalmente), cobertura diversa de productos, juegos para nifios,
computadores para que el usuario vea propiedades de los productos.
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o Modelo ludico-glamoroso: Fuerte enfoque en productos extranjeros, se presta mucho detalle a la curatoria
de productos y su display. Productos certificados y areas para probar in situ los productos (maquillaje
principalmente).

o Modelo tech-dinamico: Tienda cuenta con aplicacion mobile, staff especializado y en su mayoria con
estudios de postgrado. Equilibrio entre la cura de enfermedades y la belleza. Espacio para maquillaje tiene
especial énfasis.

o Modelo sensorial: Fuerte enfoque en la experiencia dentro del punto de venta. Tiene capacidad para
retener al cliente a través de experiencias como prueba de productos e informacién a través de personal
especializado.

Ejemplo de gondola promocional en Supermercado ESSELUNGA Corsico (Milan)

Imagen 12: Géndola supermercado ESSELUNGA Milan

Imagen tomada por ProChile Milan en ESSELUNGA CORSICO (Milan)
Herboristerias

Imagen 13: herboristeria en Sicilia

Grafico 15: Canal herboristeria: Evolucidon crecimiento cosmética
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8
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Fuente: Elaboracion ProChile Italia sobre estudio BeautyReport 2013.

31. Insumo industria para proceso
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Tabla 12: Exportaciones cosméticos de Chile versus importaciones cosméticas de Italia (2012).

Aceites escenciales de menta

Demas aceites escenciales.

Cremas cuidado de la piel Shampu
Preparaciones de manicura y pedicuros. Maquillaje cuidado piel Lociones y otros productos para el cabello
Bronceador yu bloqueador solar Cremas y otros productos corporales.
Preforma de polietereftalato de etileno (PET) Jabon de tocador
Preparacion maquillaje ojo Preparaciones de bafio
Shampu Dentifricos

Béalsamo para cabello

Tintura capilar
Fuente: Elaboracién ProChile Italia usando datos de ProChile Santiago sobre exportaciones cosméticas 2012; Datos Italia de ISTAT y
Cosmética Italia 2011.

*Los productos chilenos fueron escogidos por su facturacién en 2012 (sobre US$1.000.000)
Los productos italianos fueron escogidos por su volumen en toneladas (sobre 15.000)
° FUENTES DE INFLUENCIA EN REQUERIMIENTOS Y TENDENCIAS

32. Demandas o requerimientos asociados (ej: alimentos funcionales, organicos, naturales)

Tabla 13: Estandares cosméticos en Europa para cosméticos naturales y organicos.

Standard Tipo Rasgos esenciales.

o ) e 95% como minimo de los ingredientes provienen de
Organico (bio) fuente natural
95% como minimo de los ingredientes usados deben ser

producidos en granjas organicas.

®

COSMETIOUE e Al menos 10% de todo el producto (incluyendo agua)
nioLoGIOUE . . L.
debe estar producido en granjas organicas.

Ecocert Greenlife

Natural (eco) e Al menos 95% de los ingredientes usados deben

provenir de fuentes naturales.

e Al menos el 50% de los ingredientes deben ser
producidos en granjas orgdnicas.
NETOmAL e Al menos 5% de todo el producto debe estar producido
COEMETIC en granjas organicas.

Organico (bio)

&
A e Mismos estdndares Ecocert

NAT -

COSMEBIO
Natural (bio)

m, ° Mismos estandares Ecocert
_BIO))
cots,

"n,
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BDIH e

Organico

Soil Association & NG
el
s gw\{:?

Eco Bio (orgénico)

TIiF;
ICEA Fhniko

COSMOS
COSMOS ORGANIC

Natural

ERL/

COSMOS
NATURAL

Organico

*
¥
+*

YaTrue

Natrue

Con parte orgénica

Fuente de materia prima es de origen natural y sus
procesos estan certificados como tales.

Algunos requisitos particulares exigen elementos
organicos

Solo se permiten ciertos preservantes sintéticos.

Minimo, 95% de los ingredientes (pesados) son de
origen organico. Resto de los ingredientes debe ser
autorizado a partir de una lista ya confeccionada.

El agua esta excluida del calculo organico final.
Productos que contienen entre el 70% y 90% de origen
organico deben ser etiquetados como “Este producto
contiene “x%” de ingredientes organicos.

Materiales de origen vegetal / animal deben tener
tratamiento organico.

Lista de productos prohibidos y reacciones quimicas ya
confeccionada por ICEA.

Ejemplo: 20% del contenido es organico.

95% de los ingredientes usados deben estar certificados
COMO organicos.

Solo se permiten productos listados como CPAI (agro-
ingredientes procesados quimicamente).

Ejemplo: 100% natural / ingredientes de derivacién
natural (excepto preservantes sintéticos aprobados).

No tiene requisitos orgdnicos.

Categoria con 13 productos en total.

Requisitos especificos para sustancias etiquetadas como
naturales y “de derivacion natural”.

Mayoria de productos: minimo 20% natural y maximo
15% de substancias derivadas de productos naturales.
Minimo 95% de substancias de origen natural y/ o
vegetal deben ser organicas.

e  Tal como elementos naturales, mas:

e  Minimo 15% de sustancias naturales no
modificadas quimicamente y 15% maximo de
sustancias derivadas de elementos naturales.

e  Minimo 70% de productos de origen natural y
vegetal deben ser de procedencia orgénica.

e  Minimo de productos naturales y maximo de
derivados naturales dependera del tipo de
producto.

Fuente: Elaboracion ProChile Italia sobre estudio/resumen de Cosmetics Business

e POSICION Y OPORTUNIDADES PARA EL PRODUCTO CHILENO

33 Segmentacién de punto de venta (ej: retail especializado, supermercados, convenience,

etc)
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Las Centrales Italianas son:

CENTRALE ITALIANA:

e Coop
° Despar Servizi
e  Sigma
e |l Gigante
SMA/AUCHAN:
e  Auchan
(] Bennet

e  Gruppo Lombardini

(] Metro

e (Crai
FINIPER:

(] Iper

e Sisa

e C.E.D.IGROSS

o Alfi

e  Coralis
SICO:

(] Rewe

e Conad
ESD ITALIA:

e  Selex Commerciale

e  Agora network

e Sun

AICUBE:
e  Gruppo PAM
e |Interdis

CENTRALI MINORI:

e  Gruppo C3
e  Grido que incluye SAI, CO.DIST Y BRIO.

Los grupos CARREFOUR, COMAS, ESSELUNGA, EUROSPIN,LIDL no son parte de ninguna central y adquieren sus productos
de manera individual.

34. identificar agencias o entidades con influencia en la tendencia (asociaciones, grupos
independientes, médicos, medioambientales, etc)

e  Normativa vigente Unién Europea para cosméticos:
http://ec.europa.eu/consumers/sectors/cosmetics/regulatory-framework/index_en.htm

° Ministerio de Salud de Italia:
http://www.salute.gov.it/portale/temi/p2 6.jsp?lingua=italiano&id=169&area=cosmetici&menu=vigilanza

e  Apéndice de empresas y asociaciones

e SANA: Nace como el Salén de Alimentacion Natural. Con el tiempo incluye otros productos, siendo actualmente
la cosmética uno de los mas fuertes. Mas informacién en: http://www.sana.it/home-page/1229.html
UNIPRO: Asociacion nacional de empresas cosméticas. Tiene departamento para area tecno-normativa,
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relaciones y actividades internacionales, comunicacion y administracion. Mads informacion en:
http://www.cosméticaitalia.it/home/it
e  Cosmoprof: Feria internacional lider a nivel mundial, realizada anualmente en Bolofia. Se enfoca en la industria

de la belleza y el bienestar. Mas informacién en: http://www.cosmoprof.com/

Cosmofarma: Feria que reune a los lideres Europeos de health care y belleza, asi como todos los servicios
relacionados con farmacia. Mas informacidn en: http://en.cosmofarma.com/

Fei: Federacion de herboristerias italianas. Larga tradicion para uno de los puntos de venta mas importantes de
la cosmética natural. http://www.feierboristi.org/

e Lista de productos cosméticos en Italia, confeccionada por Ministerio de Salud Italia.

° En ltalia, los productos cosméticos son: cremas, emulsionados, lociones, gel y laca para el pelo, mascaras de
belleza, bases (liquido, crema), oilvos, talco despues del bano y para la higiene corporal, jabones de belleza,
jabones desodorante, perfumes, de agua y colonia, preparaciones para el bano y la ducha (la, espuma, aceite y
gel), productos para la depilacion, desodorante y antitranspirante, tinturas para el cabello, productos para la
ondulacion, alizamiento y fijacion, productos para el peinado, productos para la higiene del cabello (locion,
polvo o shampoo), productos para mantener la forma del cabello (locion, cremas, aceites), productos para
afeitarse (crema, espuma, locién), productos para el maquillaje y la limpieza de maquillaje, productos aplicados
para se aplicados en los labios, productos para la higiene de los dientes, productos para la higiene intima
externa, productos solares, autobronceantes, antiarruga y productos para aclarar la piel.

e  http://www.salute.gov.it/portale/temi/p2 6.jsp?lingua=italiano&id=144&area=cosmetici&menu=caratteristiche

El presente documento, de investigacion de mercado e informativo, es propiedad de ProChile, organismo dependiente
del Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile. El acceso a este documento es de cardcter publico y gratuito. No
obstante lo anterior, su reproduccion integra o parcial solo podrad ser efectuada citdndose expresamente la fuente del
mismo, indicdndose el titulo de la publicacion, fecha y la oficina o unidad de ProChile que elaboré el documento. Al ser
citado en una pdgina Web, deberd estar linkeado al sitio de ProChile para su descarga.
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