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El futuro del e-commmerce de belleza a debate

El sector beauty abre paso a la cosmética del futuro
gracias a digital

@ 22 OCTUBRE 2020 compartk £ W in =

Verizon Media reune a las marcas mads relevantes del sector beauty para abordar cudl serd el crecimiento de esta industria en el
entorno digital.

La industria de la cosmética y la belleza, como otros muchos sectores, se enfrentan hoy a grandes cambios: el crecimiento del
e-commerce due se ha producido en los Ultimos meses, la digitalizacion, que ha dado pie a la aparicién de la cosmética 3.0, los nuevos
habitos de consumo de la sociedad o la aparicion de los nuevos formatos publicitarios son algunos de ellos.

Para descubrir coémo las empresas de cosmética deben afrontar estas cuestiones, Verizon Media organizo ayer un debate que moderd
Raiil de la Cruz, director de Verizon Media y que reunié a expertos de algunas de las grandes marcas de este sector: Gerardo Cafiellas,
CEQ y fundador de Perfume s Club, América Vallejo, Responsable Marketing Digital y Comunicacién NAOS (Bioderma, Institut
Esthederm), Alejandra Da Cunha, Communication & Social Media Director en LVMH Frangance Brands (Givenchy & Kenzo), Luis
Reodriguez, Director Marketing & Comercial de Bella Aurora Labs, Beatriz Juarez, Directora de Marketing & Comunicacion en Cristina
Alvarez, Elena Crespi, Digital Marketing Manager en Etnia Cosmetics, Kyle Beek, Prestige Digital Manager en Shiseido, Carmen Afén,
Directora de marketing y comunicacion en Dorsia.

Para comenzar, de la Cruz quiso partir de un dato que recientemente s ha publicado en un informe de la IAB, y que dice el 51% de los
consumidores ha comprado online con mas frecuencia durante la pandemia. Ante estas cifras, el director de Verizon se interesé por
conocer la opinidn de los presentes a cerca del crecimiento del e-commerce.

Todos los presentes coincidieron en gue el reto al que se enfrenta compra en el mundo digital es la satisfaccion del cliente. “El mundo
digital no es solo la compra, sino todo el proceso de enamoramiento del producto, que puede jugar un valor importante”, comenté
Rodriguez.

Vallejo, recalcd que, actualmente, hay seis millones mas de compradores online en el sector beauty respecto a antes de la pandemia
y que las marcas deben estar preparadas para ello. En esta preparacién, para Crespi, es fundamental saber discernir entre los nuevos
habitos de consumo que ha traido la pandemia y que van a ser permanentes, y los que van a ser temporales.

Sobre cémo seran las compras del futuro, da Cunha comentd que, en su opinién, no seran fisicas o digitales, si no hibridas. Sin embargo,
senalé que el gran vencedor de esta situacion sera digital: “Hay que intentar que no solo Amazon se beneficie de ese crecimiento
digital y que repercuta también en empresas espanoclas”, compartio.

En la misma linea se mostraron Afan, que apunté que no hay que trasladar lo fisico a lo online ni lo online al fisico; sino hacerlo
converger y no olvidar las particularidades de cada canal, y Rodriguez, que aseguré: “Hay que ir un paso mas allé y ver el canal digital y
el fisico como un ecosistema global. Los compradores cada vez distinguen menos entre ambos canales”.
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Sin embargo, Canellas no compartié esta vision sobre la importancia de la omnicanalidad y las oportunidades de negocic que ofrece: “Los
principales vendedores digitales del mundo tienen muy poca presencia fisica. El que vende en cada uno de los canales tiene que saber
como sacarle el maximo partido; pero un canal no debe condicionar al otro”, expuso.

El 49% de los usuarios mundiales de Internet han instalado un ad blocker como solucién a una publicidad digital invasiva

El debate continué ahondando en la publicidad digital y los nuevos formatos emergentes que han surgido en torno a ella. Para
contextualizar este punto, de la Cruz compartio los Ultimos datos ofrecidos por We Are Social, que sefialan que el 49% de los usuarios
mundiales de Internet han instalado un ad blocker como solucién a una publicidad digital invasiva y de poco valor, y se interesé por
saber qué es lo que las marcas y su publicidad no estan haciendo bien.

“Ante estos datos, hay que hacer autocritica, porque si tanta gente se desactiva la publicidad es por algo”, contesté Vallejo, quien
considera que las marcas deben replantearse como se estan dirigiendo hacia sus consumidores. “Debemos replantearse la forma en
la que estamos utilizando la publicidad, que hoy debe ser para entretener”, aseverd.

Para Rodriguez, en el medio digital la publicidad ha abusado de los consumidores. “La publicidad bien hecha siempre ha gustado,
porgue entretiene y enamora. Como marcas tenemos que conseguir llamar la atencion”, indico.

En el medio digital la publicidad ha abusado de los consumidores

Muy de acuerdo se mostré de Cunha, quien considera que siguen existiendo formatos muy intrusivos a dia de hoy: “Creo que eso
produce un impacto negativo para la marca, por lo que soy muy partidaria de una publicidad integrada en el contenido y afin a las
personas que estan viendo ese contenido. Los medios deberian ir por ahi a la hora de ofrecer formatos a las marcas”, comento.

Por su parte, Judrez indico que, a pesar de gue los ad blockers han entrado como una solucién, aun les falta desarrollo y que su
crecimiento nos sorprenderd. Por su parte, Berik comenté que las marcas deben hacer un refuerzo por ver dénde van a conseguir
mayor impacto a la hora de contar su historia. “La publicidad en cierto modo siempre es intrusiva, y cuantas mas opciones tengamos,
mejor”, dijo el experto mientras sefialaba Tik Tok como un nuevo formato poco intrusivo.

En la misma linea, y desde el punto del soporte publicitario, de la Cruz aseguré que la publicidad integrada tiene una ratio de aceptacion
y una efectividad mucho mayor que las campanas tradicionales.

El ultimo blogue del debate giré en torno al Black Friday y Navidad, campanas en las que la mayor parte del gasto del consumidor sera
canalizado por el e-commerce. Por ello, de la Cruz se interesd cémo cada uno de los presentes se iban a preparar para afrontar estas
compras masivas y qué haran para cumplir con las expectativas de los consumidores.

“Esta campana de Black Friday se espera muy potente en cuanto a ventas. El consumidor va a preferir destinar su dinero a internet, y el
precio sera clave a la hora de conseguir éxito en el mundo del retail”, respondié Canellas, quien apuntd, ademas, a que se dara una
guerra de precios bastante feroz y que ganaran la partida aguellos que dejen margen a sus distribuidores.

También Juarez apuntd a esa guerra de precios existe en esta época del afio. “Nuestros planteamientos los hemos reestructurado.
Confiamos en que vaya a ser un buen mes de consumo, y digital va a ser la gran diferenciacion de este afio”, compartio. A esta opinion
también se sumo la de Rodriguez, quien ve un riesgo muy grande este Black Friday: “Si extendemos la guerra de precios demasiado al
final no va a quedar para nadie”, aseverd.

Por su parte, Afan sefialé a una tendencia que se viene dando desde los Ultimos afios de alargar en el tiempo momentos o campafas
como el Black Friday. En Etnica Cosmetic, comento Crespi, se ha mantenido la inversién y se han empezado a poner en marcha
estrategias para que los resultados sean los mejores. “WVamos a hacer mucho hincapié en un concepto que hemos desarrollado en torno al
Black Friday para apoyarlo lo maximo posible y gue no sea una venta tan fria", subrayé.

“Creo gque este afio el consumidor ha esperado mas tiempo, por lo que vamos a ver una recuperacién de las ventas que hemos perdido
durante estos meses, pero existe un riesgo porgue no vamos a ver recuperada la inversion”, agrego Beek llegados a este punto.

Para finalizar, Vallejo compartié que en NAOS (Bioderma, Institut Esthederm) han lanzado un club de fidelizacion, y que ven el Black
Friday como una oportunidad de ventas, pero también de atraer a sus clientes y fidelizarles. “Las marcas que no hayan trabajado en la
parte de consideracion, llegaran tarde. Ante este tipo de campanias, hay que intentar empezar a comunicar antes y alargarlo en el
tiempo”, concluyd.
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