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de sudacién y transpiracion
corporal para seguidamente
analizar el mercado farmacéutico
espaiiol de productos desodorantes
y antitranspirantes, un terreno en el
que la oficina de farmacia aun tiene
mucho que aportar.

a transpiracién es un fendme-

no fisiolégico imprescindible

para el buen funcionamiento

de nuestro organismo. Aunque
el sudor es practicamente inodoro, los
microorganismos saprofitos de la
superficie cutdnea provocan su des-
composicién y son los responsables
del olor desagradable. Los desodoran-
tes y antitranspirantes son cosméticos
formulados para eliminar ese mal olor
corporal.

SUDOR Y OLOR CORPORAL

En la terminologia médica se suele
definir el sudor como un liquido claro
excretado por las glandulas sudoripa-
ras y reunido en gotas en la superficie
cutdnea. Contiene agua, que lleva
disueltas pequefias cantidades de sales
(cloruro sédico principalmente) y de
urea. También suelen estar presentes
pequeiias cantidades de colesterol,
grasas, dcidos grasos y algo de albu-
mina. Su pH varia en las distintas
zonas del cuerpo.

La transpiracién o sudacién es aquel
fenémeno fisiolégico tendente a
enfriar el cuerpo en aquellas situacio-
nes en las que éste produce o acumula
calor. El sudor en la superficie de la
piel evita el aumento de la temperatura
corporal.

Nuestro organismo tiene dos tipos
de glandulas sudoriparas, las ecrinas y
las apocrinas.

Las gldandulas ecrinas son las mds
pequeflas y numerosas. Se encuentran
distribuidas por casi toda la superficie
corporal, concentrdndose en mayor
proporcién en la zona de la frente, en
las palmas de las manos y en las plan-
tas de los pies. La cantidad de sudor
que secretan es variable: minima cuan-
do estamos en reposo y en aumento
progresivo a medida que se incrementa
nuestra actividad fisica. Hay ademas
otros muchos factores externos que
influyen en una mayor o menor suda-
cién, como son el calor, la humedad
ambiental, la ingestién de ciertos ali-
mentos, etc. Estas glandulas producen
un sudor compuesto mayoritariamente
por agua con una pequefia cantidad de
cloruro sédico. Su pH es 4cido.

Las glandulas apocrinas son de
mayor tamafo, localizdindose princi-

El mercado
farmacéutico
de desodorantes

estd muy atomizado

palmente en axilas, region anogenital,
cara, cuero cabelludo y conductos
auditivos externos. La composicién

del sudor apocrino es mas compleja y [

su pH no es 4cido sino bésico.

El sudor, como ya se ha comentado,
es inodoro aunque se descompone
facilmente por accién de la flora bac-
teriana saprofita presente en la superfi-
cie corporal, formada mayoritariamen-
te por organismos grampositivos. Los
procesos de fermentacién que se pro-
ducen dan como resultado compuestos
como el amoniaco, el indol o deriva-
dos sulthidricos que son los responsa-
bles del mal olor.
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Fig. 1. Desodorantes: cuotas de mercado por formas farmacéuticas (valores)
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Y ANTITRANSPIRANTES de antitranspirante va mas ligado a una

No existe una barrera nitida y absoluta
que sirva para clasificar de forma
indiscutible un producto bajo una eti-
queta o la otra, porque en multitud de
casos su mecanismo de accién es com-
plejo y ambas funciones suelen sola-
parse. De todos modos y simplifican-

reduccién del volumen de sudor excre-
tado y, en cambio, el de desodorante a
la accién preventiva o retardadora de
la degradacién bacteriana del mismo.
Siguiendo este razonamiento, el
arsenal dermofarmacéutico ofrece
principios activos que inhiben los
mecanismos de produccién del sudor

Fig. 2. Desodorantes: cuotas de mercado por laboratorios (valores)
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por las glandulas sudoriparas en el pri-
mer caso y que poseen acciones anti-
sépticas o cuando menos inhibidoras
de la proliferacién bacteriana en la
superficie cutdnea en el segundo.

MERCADO
DE DESODORANTES

Durante el afio 2002 se vendieron en
las farmacias espafiolas mas de
1.300.000 unidades de desodorantes
por un importe cercano a los 7,97
millones de euros. Este grupo lo for-
man nada menos que 107 productos,
muchos de ellos formando parte de
gamas cosméticas mas o menos
amplias.

Formas farmacéuticas

Podemos encontrar desodorantes en el
mercado bajo distintas formas farma-
céuticas.

Las participaciones de cada una de
estas formas en valores aparecen en la
figura 1. Se observa que la forma ma-
yoritaria es el roll-on, con un 47,5%
de la cuota de mercado, seguida de las
cremas y los geles, con un 16,3%. Un
30% es para el conjunto de los sprays
(14,2% para los sprays con gas prope-
lente y 15,3% para los nebulizadores
que no llevan gas), y el resto (alrede-
dor de un 7%) se reparte entre barras,
panes y toallitas.

Laboratorios

Se trata de un mercado muy atomiza-
do, ya que de los 53 los laboratorios
presentes, sélo 4 tienen participacio-
nes importantes (superiores al 5%). El
resto estd por debajo, y los 34 ultimos
laboratorios representan sélo un 1,5%
del total.

En la primera posicién del ranking y
claramente destacado del resto se sitia
Vichy, que con 10 productos en el
mercado vendié unas 423.500 unida-
des y factur6 2,84 millones de euros
(35,7%) a PVP.

Le sigue Isdin (9 productos), con
250.000 unidades vendidas por un
valor de 1,31 millones de euros
(16,5%). En tercer lugar y con un solo
producto se encuentra Pan Quimica
Farmacéutica, que vendié 106.500
unidades y facturé 1,08 millones de
euros (13,5%).

Roc es el cuarto laboratorio del ran-
king con 54.800 unidades y 0,47
millones de euros (5,9%). Leti consi-
guié una cuota de mercado del 4,4%
(0,35 millones de euros), vendiendo
45.500 unidades entre sus dos produc-
tos.

En quinta posicién se halla Serra
Pamies, con 84.800 unidades y 0,31
millones de euros (3,9%). El sexto
laboratorio es Viflas, con cerca de
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60.000 unidades vendidas por un valor
de 0,26 millones de euros (3,2%), y
seguido de Madaus, que logré una par-
ticipacién del 3% (0,24 millones de
euros).

A éstos les siguen, ya por debajo del
3%, Vectem (0,20 millones de euros;
2,5%), Inibsa (0,15 millones de euros;
1,9%), Beiersdorf (0,13 millones de
euros; 1,7%), Ses Derma (0,13 millo-
nes de euros; 1,6%), Klorane (0,10
millones de euros; 1,2%) y OTC Ibéri-
ca (0,09 millones de euros; 1,1%).

La figura 2 muestra las ventas de los
8 primeros laboratorios.

DESODORANTES EN ROLL-ON

Se trata del subgrupo con un mayor
volumen de ventas, siendo el total
anual de 3,76 millones de euros (11%
mds que el afio anterior) y aproxima-
damente 669.000 unidades.

Son 36 los productos comercializa-
dos y 30 los laboratorios presentes.

Tabla I. Desodorantes en roll-on: cuotas de mercado por marcas (unidades

y valores)

Unidades % Valores %

(miles) euros (000) a PVL
Vichy 285 42,6 1.724 45,9
Lambda Control 79 11,8 442 11,8
Keops 27 4,0 221 59
Seba Med 25 3,7 182 4.8
Numis Med 27 4,0 162 4,3
Vichy Homme 23 34 150 4,0
Clenosan 45 6,7 117 3,1
Basic Homme Vichy 14 2,1 113 3,0
Ureadin 22 3,3 92 2,4
Eucerin Piel Seca 16 2,4 92 2,4
Otros 106 15,9 464 12,3
Total grupo 669 100,0 3.759 100,0

Fuente: CEAH.

Laboratorios

Vichy es el lider con mas del 50% de
las ventas (52,9%). Vendié cerca de
322.000 unidades de sus tres produc-
tos, por un importe cercano a los 2,0
millones de euros.

Isdin logré el 16,0% de la cuota de
mercado (0,60 millones de euros), con
114.500 unidades. Al igual que Vichy,
Isdin cuenta con tres productos comer-
cializados en roll-on.

El tercero es Roc, que con 26.500
unidades facturd 0,22 millones de
euros (5,9%).

Les siguen Leti (0,18 millones de
euros; 4,8%), Madaus (0,16 millones
de euros; 4,3%), Inibsa (0,12 millones
de euros; 3,1%), Beiersdorf (0,09
millones de euros; 2,5%), Viias
(2,4%), Serra Pamies (2,1%), Klorane
(1,4%) y Lazlo Internacional (1,2%). El
resto de laboratorios no alcanzan el 1%.

Marcas
Por lo que a marcas se refiere, Desodo-
rante Vichy ocupa la primera posicion.

Fig. 3. Desodorantes en crema/gel: cuotas de mercado por marcas (valores)
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Vendié 285.000 unidades (42,6%),
equivalentes a 1,72 millones de euros
(45,9%).

Lambda Control de Isdin obtuvo un
11,8% de las ventas (0,44 millones de
euros) y 79.000 unidades (11,8%).

Roc, con Keops, se situé el tercero,
con 27.000 unidades (4,0%) y 0,22
millones de euros (5,9%). La cuarta
marca, Seba Med de Leti, vendid
25.000 unidades (3,7%), por un valor
de 0,18 millones de euros (4,8%). La
quinta marca, Numis Med de Madaus,
vendié 27.000 unidades (4,0%), factu-
rando 0,16 millones de euros (4,3%).

Con un 4% del mercado existe otro
producto de Vichy, Vichy Homme,
que facturé 0,15 millones de euros
durante el periodo analizado. Les
siguen Clenosan de Inibsa (3,1%),
Basic Homme de Vichy (3,0%), Urea-
din de Isdin (2,4%), Eucerin Piel
Seca de Beiersdorf (2,4%), Desodo-
rante Byly de Serra Pamies (2,1%),
Quilian de Viias (1,9%), Médicis de
Isdin (1,8%) y Cafneo de Lazlo Inter-
national (1,2%). La tabla I recoge
esta informacion.

DESODORANTES
EN CREMA/GEL

En este subsegmento estdn presentes
12 laboratorios, que comercializan
cada uno un tnico producto, a excep-
cién de Isdin que cuenta con tres en
las farmacias.

Las ventas globales ascendieron a 1,3
millones de euros (-11%) y 303.500
unidades.
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Fig. 4. Desodorantes en spray: cuotas de mercado por marcas (valores)
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Laboratorios
Isdin consiguié un 44,7% del mercado
(0,58 millones de euros) gracias a las
ventas de sus tres productos, Lambda
Control, Ureadin y Médicis.

Serra Pamies y Vectem consiguieron
un 15% aproximadamente cada uno
(15,8% y 15,4%, respectivamente).

Viiias obtuvo el 10,1%, OTC Ibérica el
5,8%, Vichy el 3,5%, Beiersdorf el
3,2% y Cofares el 1,2%.

Marcas

La primera marca de la lista, con casi
un 40% de cuota de mercado, es
Lambda Control, con 104.000 unida-

Fig. 5. Antitranspirantes: cuotas de mercado por laboratorios (valores)
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des y 0,52 millones de euros (39,9%).
En segundo lugar se coloca Desodo-
rante Byly de Serra Pamies, con
57.800 unidades y 0,21 millones de
euros (15,8%) facturados. En tercera
posicion se sitia Protesud de Vectem,
con 61.400 unidades y 0,20 millones
de euros (15,4%).

Les siguen Quilian Desodorante de
Vinas (0,13 millones de euros, 10,1%),
Desodorante Zonium de OTC Ibérica
(5,8%), Desodorante Vichy (3,5%),
Ureadin (3,5%) y Eucerin Piel Seca
de Beiersdorf (3,2%). Estos datos apa-
recen en la figura 3.

DESODORANTES EN SPRAY

Como se ha sefialado anteriormente,
este subsegmento se analiza desglosado
en dos grupos: sprays sin gas y con gas.

Spray sin gas

Este subsegmento unicamente tiene 3
productos. Las ventas conjuntas ascen-
dieron a 1,21 millones de euros y
122.800 unidades, aunque muy desi-
gualmente repartidas. Asi, Perspirex
de Pan Quimica Farmacéutica consi-
guié un 88,3% (1,08 millones de
euros) y 106.500 unidades, Keops de
Rdc un 10,3% (0,13 millones de
euros) y 14.000 unidades, y Cible
Hombre de Klorane un 1,4% (este ulti-
mo producto, no obstante, fue lanzado
en abril de 2002).

Spray con gas

En 2002 las ventas totales de desodo-
rantes en spray con gas ascendieron a
1,13 millones de euros (152.500 uni-
dades). Unicamente 10 de las 34 mar-
cas presentes lograron superar la
barrera del 1%.

En la figura 4 cabe observar estos por-
centajes en las 7 primeras marcas. Clara-
mente por delante se halla Desodorante
Vichy, con un 44,7% (0,51 millones de
euros), seguida de Seba Med con 0,17
millones de euros (15,2%).

Dry Ses de Ses Derma obtuvo la ter-
cera posicién con 0,12 millones de
euros, o lo que es lo mismo, un 11,0%,
seguida de Numis Med con un 6,9%.

Medicis y Clenosan ocupan la quin-
ta y sexta posicién con un 6,4% y
3,3%, respectivamente. Aun por enci-
ma del 2% se sitia Germisdin Sport de
Isdin (2,7%).Y por debajo, Byly con
un 1,9%, Anhidrol de Promoenvas
(1,8%), Klorane Spray Fresco (1,3%)
y Mussvital de Peréxidos Farmacéuti-
cos (0,9%).

DESODORANTES EN BARRA

Es el subgrupo de menor tamafio, con
una facturaciéon que no alcanzé los
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500.000 euros, siendo las unidades
vendidas unas 60.000. Practicamente
todos los laboratorios presentes en los
subgrupos anteriores tienen aqui tam-
bién su marca. En concreto, hay 15,
pero las dos primeras acaparan mds
del 86% del total (Desodorante Vichy
con el 62,0% y Keops con el 24,3%).
Lambda Control consigue un 5,5%,
Zonium un 2,7%, Toleriane de La
Roche Posay un 2,3% (fue lanzado en
septiembre de 2002) y Byly un 1,5%.

MERCADO DE
ANTITRANSPIRANTES

Se trata de un mercado de un tamafno
mucho menor que el de los desodoran-
tes, con unas ventas de 457.000 euros
y algo més de 81.000 unidades.

Los antitranspirantes se presentan en
forma de barra, roll-on, crema, gel y
solucién. La facturacién mayor corres-
ponde a la forma de roll-on, con una
cuota del 43,9% seguida por las cre-
mas/geles con un 33,6%, las solucio-
nes con un 15,9% vy las barras con un
6,6%.

El subsegmento
de los desodorantes

en roll-on es el de mayor

volumen de ventas

Laboratorios

Son 7 los laboratorios implicados en
este subsegmento, con 11 productos
antitranspirantes en total. En orden
decreciente de valores aparecen: Vichy
(0,16 millones de euros; 35,8%), Laz-
lo International (0,12 millones de
euros; 26,5%), Ses Derma (15,9%),
Klorane (7,5%), Marti (6,9%), Intera-
pothek (4,4%) y Albi (2,9%). La figu-
ra 5 recoge estos datos.

UNOS GRANDES
DESCONOCIDOS

En una revisién anterior de este mer-
cado que también incluia el segmento
de los depilatorios (Farmacia Profesio-

nal 2001;15[3]:46-54) se apreciaba
que la mayoria de los consumidores de
este tipo de productos acuden a otros
canales (perfumerias y grandes super-
ficies) y que «son minoria las personas
que acuden espontdneamente a la ofi-
cina de farmacia a la bisqueda de un
desodorante». Pero también es cierto
que clientes fieles a determinadas line-
as de cosmética o de higiene dermo-
farmacéuticas desconocen la existen-
cia de desodorantes o antitranspirantes
que forman parte de ellas.

Y hay otro desconocimiento atin
mdés patente: el que manifiestan mu-
chas personas que, no tolerando los
desodorantes habituales, ignoran que
la farmacia les ofrece productos for-
mulados para garantizar el maximo
nivel de hipoalergenicidad y tolerancia
cutinea.

No estamos hablando de un poten-
cial de ventas enorme, pero si de una
clara oportunidad de captacion de
clientes nuevos para nuestros estable-
cimientos, que si quedan satisfechos
con el producto probado, podrian lue-
go convertirse en usuarios del jabén o
de la crema hidratante de la misma
marca, por ejemplo. De hecho, si
tomamos como referencia el articulo
citado anteriormente, cabe observar
que el mercado de desodorantes y
antitranspirantes ha experimentado un
crecimiento de en torno al 6% en uni-
dades y un 10% en valores, cifras nada
despreciables para un mercado que no
hemos trabajado como se merece.

Dedicarles un poco de atencidn,
aunque sea modesta y proporcionada,
puede depararnos sorpresas agrada-
bles. Y la época a la que nos acerca-
mos es especialmente favorable. Pen-
semos un poco en ello. []
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