innovacion

IRENE MARTINEZ BROX, MARKETING MANAGER DE WELEDA ESPANA

“La pandemia ha provocado
el Impulso de una sociedad
mas digital pero tambien

na convertido al consumidor
en mas saludable y sosteniole”

WELEDA HA CONSEGUIDO FORTALECER EN 2021 SU POSICION EN LAS FARMACIAS, ADEMAS DE SEGUIR
SIENDO LIDERES EN EL MERCADO DE ANTICELULITICOS CON EL ACEITE DE ABEDUL PARA LA CELULITIS.

En el sector de la dermofar-
macia, 2021 ha sido un afo
retador a todos los niveles.
En el caso de Weleda, cuenta
Irene Martinez Brox, Mar-
keting Manager de la filial espariola, “hemos visto
fortalecida nuestra posicién en el canal farmacia,
mejorando nuestros datos de sell-outy ganando
cuota de mercado frente a los competidores.
Nuestras categorias clave como bebé&mamd,
facial, higiene o corporal, con la gama icénica
Skin food, han salido reforzadas de forma posi-
tiva” En términos de distribucién, asimismo,
“hemos conseguido un aumento de mds del
5%, manteniendo siempre con la farmacia una
relacién estrecha, de cooperacion y de apoyo a
un canal fundamental para nuestra compania”
En resumidas cuentas, para Weleda 2021 ha
sido importante en varios aspectos, “pero algo
que no podemos pasar por alto es que seguimos
siendo lideres en el mercado de anticeluliticos con
nuestro Aceite de Abedul parala celulitis, nimero1
en farmacia y parafarmacia (certificado por
IQVIA como referencia més vendida en unidades
en 2020y 2021), una posicion que mantenemos
durante dos aios consecutivos y que avala la efi-
cacia del producto y su buena acogida por parte
del consumidor final: el 98% de los usuarios que
lo prueban, lo recomiendan’.




Ademads, han lanzado la gama facial 24 horas
de hidratacién y frescura, con un ingrediente
innovador, el extracto de Cactus BIO llamado
“diamante del desierto” que mantiene estable
la capa hidrolipidica y cuya eficacia se debe a
su alto contenido en polisacaridos, hidratando
la piel de manerainmediatay duradera. “Lleva-
mos a cabo su produccién a través siempre del
comerciojustoy bajo los principios de la ecologia
y la sostenibilidad que nos caracterizan desde
nuestra fundacion’ senala.

Irene Martinez no puede dejar de mencionar
tampoco que 2021 ha sido el afo en el que
Weleda Espana halanzado su primera campana
de TV, celebrando el aniversario tras 100 afos
en el mercado. Segun expone la Marketing
Manager de la marca, “ha sido un momento es-
pecial paradarnos a conocer aun ptblicomasivo,
presentar nuestros valores y filosofia y explicar al
consumidor nuestro expertise y saber hacer en el
mundo de la cosmética natural 100% certificada”

Un consumidor mas consciente y
exigente

A modo general, Martinez cree que “la pande-
mia ha provocado el impulso de una sociedad
mds digital, pero también ha convertido al
consumidor en mds saludable y sostenible” Los
ciudadanos, expone, “somos consumidores mas
conscientes y tendemos a priorizar la salud, el
bienestary el medioambiente con decisiones de
compra mas sostenibles”.

Y en este aspecto, Weleda tiene mucho que
decir, “porque somos naturales y éticos de verdad
100% certificados, con diferentes sellos, como NA-
TRUE, UEBT o B-Corp, quelo acreditan, yendo mds
alld de los requisitos cuando se trata de calidad”.
Esto también lleva asociado que cada vez mas
usuarios busquen sus tratamientos cosméti-
cos en la farmacia, para el cuidado de la piel
en general y para combatir el envejecimiento.
“Algunas de las razones son la credibilidad
de este canal, dado que el nivel de formacioén
y asesoramiento suele ser superior entre los
empleados del sector farmacia, y la elevada
calidad de sus productos”. Asi, sefiala la experta,
“el consumidor estd dispuesto a pagar mds por
productos con ingredientes sostenibles, por el
creciente interés en la reduccion de residuos y
por su potencial beneficio para la piel".

Con la mismas, el cuidado facial suele ser
nuestra prioridad durante todo el afio porque
es la parte mas visible del cuerpo. “Es impor-
tante cuidar la piel de rostro y cuerpo todo el
ano para asegurar un mantenimiento correcto,
igual que nos duchamos o nos cepillamos los
dientes diariamente. Lo ideal es limpiar el rostro
dia y noche, aunque no te hayas magquillado”,
recuerda la especialista. Otro paso fundamen-

tal es la hidratacion: “Lo idéneo es emplear un
sérum antes de la crema hidratante”.

En este contexto, Weleda se caracteriza por
un espiritu pionero y una visién “consumer
centric”. “Nuestra pasién por la naturaleza y el
serhumanoy esta filosofia de trabajo diario para
elaborar férmulas innovadoras y mejorar cons-
tantemente en la busqueda del mejor embalaje
sostenible posible, hace que tengamos la credi-
bilidad y la autoridad de cara al consumidor, y
seamos una dpuesta segura paralos clientes que
buscan una cosmética comprometida si, pero
que satisface las necesidades del consumidor
tanto a nivel de eficacia como de texturas y
experiencia de producto’; asegura Martinez.
En cuantoalal+D, explicaque en Weledallevan
100 afos investigando para elaborar produc-
tos eficaces y seguros, que ademas aporten
bienestary una experiencia agradable para los
sentidos. “En nuestro instituto de investigacion
del Goetheanum en Suiza, estudian como serela-
cionan las propiedades de las plantas con los seres
humanos, para dar asi con la planta que apoye
de forma éptima la piel de las personas mas
sensibles, o entender por qué hay partes de una
planta que son particularmente adecuadas para
su uso en una crema nutritiva”.

Para ello, cuentan con mds de 100 especialis-
tas trabajando “incansablemente” en las areas
de investigacién y desarrollo, y con un centro
propio de competencias dénde los perfumis-
tas de la compania suiza, “crean composiciones
Unicas de fragancias puras a base de aceites
esenciales naturales” Ademas, ponen el foco
en cumplir y desarrollar sus “compromisos
existentes en el futuro”

La sostenibilidad, éuna moda?

En tanto, la sostenibilidad es un factor cre-
ciente en casi todas las multinacionales de
cosmética. “Unos lo hacen por moda porque
hay un incremento de la demanda de este tipo
de productos sostenibles y de mayor calidad. Sin
embargo, nosotros lo llevamos haciendo desde
hace 100 afos por convencimiento, por demos-
trar que una industria cosmética sostenible y
eficaz es posible’, reflexiona la experta, quien
especifica que ser sostenible no solo significa
una produccién respetuosa con el medio
ambiente. “Aqui entran otros ambitos como el
beneficio social, el comercio justoy laeconomia”
En cuanto a la falta de adherencia o de cons-
tancia en los tratamientos tépicos, Irene Mar-
tinezlamenta que sea un problema frecuente.
En palabras de la portavoz de Weleda, “muchas
veces usamos cosméticos que no se adecuan a
nuestro tipo de piel, por lo que el consumidor
abandona el tratamiento al no ver resultados
o tener una sensacion de residuo en la piel”.

“En Weleda somos
naturales y éticos de verdad
100% certificados,
con diferentes sellos, como
NATRUE, UEBT o B-Corp,
yendo mas alla de los
requisitos cuando
se trata de calidad”

La clave fundamental, opina, “es identificar
correctamente las necesidades reales y elegir el
mejor tratamiento”.

Como bonus track, la especialista avanza dos
de los lanzamientos mas interesantes de We-
leda a corto plazo. Uno de ellos ha venido de
la mano de una gama icénica, Skin Food, “de
la que hemos aprovechado su formula a base de
plantas medicinales para desarrollar una leche
corporal nutritiva de textura ligera y rdpida ab-
sorcién, que hidrata, nutre y repara la piel seca,
y que tiene una fragancia deliciosa”. “llumina la
piel dejandola suave y jugosa, y ademas es apta
para veganos’; agrega.

Por otro lado, el ultimo lanzamiento va muy en
linea con la tendencia del mercado en el desa-
rrollo de cosmética sélida y sostenible que se
elabora con férmulas sin agua, lo que permite
hacer un packaging plasticfree y reciclable, “y
se traduce en cuatro jabones de ducha sélidos
con fragancias deliciosas y aceites esenciales
100% naturales que cobran vida con el vapor
deladucha’ Acaban de salir al mercado y han
tenido la mejor de las acogidas.

De cara a los préximos meses, ademas van
a tener novedades muy interesantes en una
categoria clave como es Bebé & Mama. “Lle-
vamos tiempo sin tener lanzamientos en esta
gamay estamos seguros de que serdn muy bien
recibidos tanto por nuestros clientes como por
el consumidor final” sostiene. Adicionalmente
habra noticias también en los tratamientos
corporales y novedades en facial, una catego-
ria donde la innovacion es clave.

Todo ello acompanado de una estrategia de
comunicacién de marca, donde consideran
que deben incidir. “Somos naturales y auténti-
cos de verdad, tenemos una historia preciosa y
comprometida que contary debemos poner en
valor todas nuestras certificaciones explicando
al consumidor qué significa tener los sellos mds
exigentes del mercado’; concluye. ¥



