m entreviSta| GERARDOY PEDRO CANELLAS

wd Labld. |

,JT GERARDO

1 Y PEDRO
CANELLAS

CEOY DIRECTOR COMERCIAL,
RESPECTIVAMENTE, DE
PERFUME’S CLUB

I inicio
: -rabaliar
principales

1 Grupo Perfu-
me’'s Club es una empresama-
llorquina dedicada ala ventay
distribucion de productos de be-
lleza desde hace masde 70
anos. Fue Gerardo Cafellas Ron-
neberger, quien fundo el grupo a
mediados delos afos 40 intro-
duciendolas primeras tiendas
Perfumerias Canellas enlos
principales puntos delaislay
centrandose especialmente en
el publico extranjero que llegd
con el boom turistico que se ex-
perimento en Baleares a partir
deladécadadelos50. Actual-
mente la dirigen sus nietos, Ge-
rardoy Pedro Canellas Pujol,
quienes a partir de 2008 entra-
ron en escena con el objetivo de
aplicar una completa transfor-
macion digital, la cual ha demos-
trado ser vital para que la com-
pania alcance unos resultados
que jamasllegd aimaginar, obte-
niendo en el pasado ano 2018
mas de 120 millones de euros
facturados por todo el grupo.

Lo primero que querran saber
nuestros lectores es si hay algo
deciertoentodolo queseha
dicho sobre el modelo de
negocio de Perfume’s Club,
¢han trabajado con el mercado
paralelo?

Gerardo (G): Ha sido un camino
necesario. Desde el inicio de
nuestro proyecto nos hemos
puesto en contacto con las prin-
cipales firmas del sector para
poder trabajar en directo y no
todasnos apoyaron.

Pedro (P): Cabe destacar que en
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el 2009, cuando comenzamos,
el comercio electrénico eraun
canal que se entendia como
unaamenaza en la distribucion
selectiva y no como la oportuni-
dad que eshoy en dia.

Losresultados econémicos del
grupo en 2018 han sido mas
que buenos, cuéntenos mas.

P:E12018 sin duda ha sidounro-

tundo éxito. Nos hemos consoli-
dado como lideres en factura-
cidn anivel nacional en e-com-
merce, especialmente en ejes
como perfumeria, cosmeéticay
peluqueria. Conrespecto a 2017,
hemos crecido un 26% en pedi-
dosy ya sonmas de 600000
clientes fieles que estan repi-
tiendo compra con nosotros
cada ano.

G: Sorprende que doblemos en
facturacion a nuestro segundo
competidor. Por otro lado, esta-
mos muy contentos con nues-
trosresultados a nivel interna-
cional, gracias alo cual somos li-

deres en exportacion en Espana.

¢Han alcanzado los objetivos
fijados?
G: Otro ano mas los hemos su-

perado por encima de lo previs-

to. No solo nuestros objetivos
economicos, sino que, ademas,
hemos obtenido el reconoci-
miento oficial de las firmas de
bellezamas prestigiosas del

“Con respecto a 2017,
hemos crecido un
26% en pedidos, y ya
son mas de 600.000
clientes fieles”, Pedro
Canellas

mercado, lo cual suponela
constatacion del éxito de nues-
tra marca Perfume’s Club en el
sector, y de nuestro gran esfuer-
70 en conseguirlo.

¢Y por qué ahora, silos
resultados son tan buenos,
quieren reconducir el modelo
de negocio y establecer
acuerdos con primeras marcas
delsector?

G: Nuestro deseo desde el ini-
cio del proyecto ha sido traba-
jar delamano de los principa-
les fabricantes.

P: Nuestro modelo de aprovisio-
namiento ha tenido grandes
desventajas para competir. Ha
sido un lastre con el que hemos
convividoy a pesar de ello so-
mos lideres indiscutibles en Es-
panay uno de los principales
actores a nivel europeo.

¢Han alcanzado acuerdos con
todaslas marcas que querian?
G: Con las principales si, como
LOreal, Coty, LVMH, BP], etc, y
aun seguimos en negociaciones
con otras, tratando de abrir ca-
minos hacia unnuevo e inevita-
ble escenario. En este sentido,
nos hemos encontrado con al-
gunas propuestas de ciertas
marcas que suponen desviar re-
Cursos sobre nuestro ‘core busi-
ness’ para alcanzar la oficializa-
cion, cosa que, desde nuestro
punto de vista, no tiene mucho
sentido para una empresa que
tiene sumodelo volcado en
lared.

P: Entendemos que es cuestion
de tiempo que todos nos ayude-
mos a encontrar soluciones, ya
que el comercio electronico vaa
jugar un papel clave en el de-
sarrollo del sector, tanto a nivel

" Elproceso logistico
j esunodelos
puntos fuertes de
i Perfume’s Club.

cuantitativo (en los mercados
mas maduros la penetracion es
altisima y sigue creciendo),
como cualitativo, por el valor
que aporta alas marcas.

¢Qué diferenciala webde
Perfume’s Club de otras
existentes?

G: La propiedad esta volcada en
el proyectoy es nuestro ‘core
business’, a diferencia del resto
de operadores que estan enfo-
cados en el retail off-line. La ges-
tion de la web sigue en manos
dela propiedad, que es la terce-
ra generacion de una familia
que lleva inmersa en el gremio
desde hace mas de 70 afios. Nos
hemos destacado por tener un
claro enfoque alabusqueday
explotacion de nuevas oportu-
nidades en estaindustria, y ésta
(desarrollo del comercio elec-
tréonico), era una que no podia-
mos desaprovechar.

P: Otro gran valor diferencial es
nuestro proceso logistico. Gra-
cias aun partnership con uno

delos principales operadores lo-

gisticos a nivel europeo, con cla-
ra apuesta tecnologica, disfruta-
mos de un nivel de profesionali-
dad en este ambito (clave para
el e-commerce), que sololos es-
pecializados podrian llevar
acabo.

¢En quénivel se encuentra el e-
commerce espafiol respecto a
nuestros vecinos europeos?
P:Diriamos que estamos progre-
sando adecuadamente, pero
aunnos queda mucho por de-
sarrollar, por lo que la oportuni-
dad sigue siendo grande. Exis-
ten mercados como UK donde
algunas marcas tienen una pe-

Gerardoy Pedro
Cariellas han logrado
resultados o
espectaculares al frente
de Perfume’s Club.

“Mas del 50% de la
facturacion proviene
del extranjero.
Operamos practica-
mente en toda la UE”,
Gerardo Canellas

netracion del 70% a nivel online,
mientras que en Espafa aun es-
tamosenun 3%en 2018 en el
global del universo de selectivo.
La oportunidad en Espafia sigue
siendomuy grandey ala vista
esta que practicamente todos
los distribuidores ya cuentan
consuweb,y ésta suele ser la
tienda que mas facturacionre-
presenta para cada uno de ellos.

¢Qué tanto por ciento de su
negocio se encuentra en
Esparfia?

G: Mas del 50% de la facturacion

proviene del extranjero. Opera-
mos practicamente en todoslos
paises de la Union Europea (UE)
y nuestra penetracion interna-
cional cada afio supone un ma-
yor peso sobre el total.

Y en el extranjero, (donde les
funciona mejor?

P: Actualmente trabajamos en 13
paises europeos y en general es-
tamos contentos con el desem-
peno de todos ellos. Es cierto
que cuando abres un nuevo
mercado la inversion en publici-
dad esenormey esdificil renta-
bilizar el negocio, donde los cos-
teslogisticos son otro gran han-
dicap, pero ya tenemos expe-
riencia en como abordar nue-
vos mercadosy lo hacemos
siempre desde una perspectiva
conservadora. Los principales
mercados, como sucede en el
retail offline, son los mismos que
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en online: Reino Unido, Alema-
nia, Francia...

¢Como es el perfil del
consumidor de belleza online
en nuestro pais?

G: Ennuestro caso, 8 de cada 10
clientes son mujeres, la mayoria
de entre 25y 50 afios, de un ni-
vel adquisitivo alto y medio-
alto, interesadas en belleza,
moda y lifestyle. Son usuarias
que habitualmente compran en
internet y que aprecian, por en-
cima de todo, una web atractiva
en todos los sentidos, la calidad
del producto, el precio, el tiem-
po de entregay laatencion al
cliente.

¢Qué tipo de producto beauty
es el que mas se vende online?
P: En nuestro caso vemos que la
compra de perfumes destaca
por encima del resto, pero los
productos de cosmeética y ma-
quillaje tienen muchisima pre-
sencia, y cabe destacar el creci-

Eltiempo de entrega es
uno de los factores que
mads influyen en el
comprador online.

“Cuando abres una
web que no tiene
reconocimiento, es
como si abrieses una
tienda en una calle
donde no pasa gente”,
Gerardo Canellas

miento de los productos de pe-
luqueria profesional.

¢(Es estatendenciaal
crecimientolaquelesha
impulsado a invertir enla
startup madrilefia ModumB?

G: Ennuestra naturaleza viene
implicito como objetivo dar la
mayor y mejor oferta de belleza
atodos nuestros usuarios y
clientes. Consideramos la pelu-
queria un pilar estratégicomuy
importante y que esta crecien-
do a pasos agigantados en nues-
tra organizacion. Nuestra apues-
ta por ModumB tiene como ob-

jetivo reforzar nuestra presencia
en el mundo de la peluqueria
profesional a través de la forma-
cion que ofrecen aquellos que
mas saben del cabello:1os pro-
pios peluqueros. Ellos son 1a fi-
gura clave de dicha industria, de
su crecimiento, que esta basado
enlasmodasy tendencias, y
parala quelaformacion es cla-
ve en su desarrollo. Nos senti-
mos plenamente identificados
con el revolucionario modelo
denegocio de ModumB 'y por
ello hemos considerado vital es-
tablecer sinergias con un pro-
yecto que tiene un potencial
enorme.

¢Es cierto que montar una
tienda online supone menos
gastos que los de una tienda
fisica?

G: Es totalmente falso. Cuando
abresuna web que no tiene re-
conocimiento, es como si abrie-
sesuna tienda en una calle don-
de no pasa gente. Para conseguir
posibles clientes, tienes que pa-
gar ‘alquiler' y en muchas oca-
siones es altisimo y dificil de
rentabilizar. Me refiero al marke-
ting online.

P:Por otrolado, los perfiles técni-
cos para la gestion del negocio
son muchisimo mas caros (por
la oferta y demanda) que el per-
sonal tradicional que gestiona
perfumerias a pie de calle.

¢Qué opina sobre los grandes
descuentos alos que se
comercializan marcas
prestigiosas en lared?

G: Honestamente, opinamos
quealasmarcasseleshaidoun
poco delamanolaagresividad
de precios conlos que algunos

de sus principales clientes han
operado y operan en la calle. Sin
embargo, al ser un tema tabu
por laley de competencia, la
sensacion es que muchas se en-
cuentran maniatadas y eso de-
beria cambiar.

P: Nuestra fuerza comercial esta
basada en potenciar laimageny
el valor delamarcaenlared con
otro tipo de acciones, poniendo
elfoco en nuestra estrategia de
marketing mix enla “p’ de Publi-
cidad y no enla de Precio.

¢Enlaventade fragancias
online solo se puede competir
por precio?

P:Es una estrategia que nos-
otros respetamos, pero que, por
nuestra experiencia, nos parece
equivocada y,aunque parezca
mentira, resulta muy impulsada
por la agresividad de las princi-
pales cadenas en la calle, donde
la guerra de precios esleonina.
G: Suena a topico, pero pensa-
mos que la clave del éxito pasa
por poner al cliente en el centro.
Por supuesto que el precio esun
reclamo que funciona, pero el
cliente tiene primero que en-
contrarlo y para eso se necesita
un excelente posicionamiento.
Luego resulta vital fidelizar al
cliente, por lo que se hace nece-
saria una web atractiva, con una
excelente usabilidad (rapida 'y
de facil navegacion), que tengas
un servicio al cliente que resuel-
vasus dudas, quelas entregas
seanrapidasy eficientes, que
tengas cierta reputacion online
vy que tus metodos de pago sean
seguros y variados.. Conseguir
una venta unicamente por pre-
cio es posible; conseguir mas de
2'5 millones de ventas (como es

“El foco de nuestra
estrategia de
marketing esta en la
“p” de Publicidad y
no en la de Precio”,
Pedro Canellas

el caso de Perfume’s Club) re-
quiere una estrategia mucho
mas completa y compleja.

¢Qué aporta Perfume’s Cluba
las marcas con las que trabaja?
G: Ponemos a su disposicion
toda nuestra potencia comer-
cial y know-how en el ambito
online. Nos alineamos a su estra-
tegia de distribucion y potencia-
MoSs Sus acciones comerciales
ademas de aportarles un toque
creativo con la intencién no solo
de vender sino de generar noto-
riedad. Todaslas firmas con las
que trabajamos valoran nuestra
flexibilidad, agilidad y capaci-
dad de adaptacion alas oportu-
nidades continuas que surgen y
de esta forma ensalzar sus estra-
tegias comerciales. Debemos
destacar que nuestra web es
uno delos escaparates en Euro-
papor el que circula un mayor
numero de potenciales compra-
dores y muchas marcaslo estan
aprovechando bien.

éncorporaran la Inteligencia
Artificial en su web?

P: Llevamos varios afos traba-
jandolaIA ennuestra web en
varias areas. Desde algoritmos
personalizados en funcion de la
navegacion para el posiciona-
miento de productos en la plata-
forma, pricing dinamico, campa-
fnas de marketing online, CRM...

Desde que abrimos hemos ido
desarrollando un sistema de ci-
berseguridad en nuestras trans-
accionesbasados en IA donde
el control del fraude es un éxito
en nuestro negocio.

G: Estamos apostando por perfi-
les técnicos muy variados en
nuestra organizacion (Pricing
analyst, Data science, Data
Analyst, CRM Manager, progra-
mador mineria de datos..) que
nosayudan a ser pioneros en el
desarrollo de nuevas tecnologia
y aplicacion de innovaciones.

¢Cuadl es su objetivo para 2019?
G: Seguir afianzando nuestra po-
sicion de liderazgo como princi-
pal grupo esparol de e-commer-
ce, seguir creciendo en los pai-
sesenque yaestamos, y en
abrir nuevos mercados, con
perspectiva mundial.

Gerardo
Caniellas es
elCEOde
Perfume’s
Club.




