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Objetivo

Identificar y caracterizar la oferta exportable peruana de
ingredientes naturales y -productos terminados para el
sector de cosméticos naturales y su adecuacion al mercado
estadounidense.

Analizar el mercado estadounidense para cosmeéticos
naturales y las oportunidades que ofrece a los productos
de la oferta exportable peruana.

Identificar oportunidades comerciales para las empresas
peruanas del sector de cosméticos naturales en insumos y
productos terminados.

Promover el desarrollo de Biocomercio en el sector
cosmético.

Ampliar la base de compradores estadounidenses de
ingredientes y productos naturales para la industria
cosmeética.
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Alcance

Alcance del estudio: Informacion del mercado
estadounidense para los productos naturales y
organicos para el cuidado de la piel, cuidado del
cabello y maquillaje.

La distincion entre natural. organico y semi-natural
es bastante difusa. Etiquetas que mencionan el
término natural u organico, se refieren
frecuentemente a algunos ingredientes dentro del -
producto. Sin embargo, para efectos del estudio, el
término natural incluye también a la categoria

EE&%\SERUO organicos.
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Fuentes de informacion

* Primarias

Entrevistas a transformadores,
distribuidores e importadores
estadounidenses en ferias
internacionales: Natural Products
Expowest e In Cosmetics EU

e Secundarias

- IBIS, Cosmetic & Beauty Products
Manufacturing in the US, Abril 2012.

- Packaged Facts, Natural and Organic
Personal Care Products in the U.S,
Diciembre 2011

y Il | |
’( ANDING Legislacion estadounidense del sector
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Tamano del mercado
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De acuerdo a Packaged Facts las ventas de
productos de cuidado personal naturales en
Estados Unidos alcanzaron los USS8,500 millones
en 2011.

De este total, 25% corresponde a productos
organicos y 75% a productos naturales (un ratio
de ventas de 3:1).

El crecimiento de este sector en los ultimos seis
afios ha sido de 77.6%, o USS3,700 millones, con
una tasa de crecimiento compuesta anual de 10%
para el periodo en mencion.
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Tamano del mercado

* E| estimado de ventas para los
productos de cuidado personal
naturales es de US$S13,600 millones
al 2016, un crecimiento total de
77.7% y una tasa de crecimiento
compuesta anual de 10%.

W BIOCOMERCIO
ANDINO

s & OF @
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Cuidado de la piel

Esta categoria tuvo un total de ventas de
alrededor de USS5,900 millones en 2011, un
incremento de 11% en relacion al ano anterior.

Las proyecciones de ventas minoristas en el
mercado estadounidense para esta categoria
ascienden a USS9,400 millones para el 2016.

Se estima un crecimiento total para el periodo
2010-2016 de 76% o mas de USS$4,000
millones. L

a tasa de crecimiento compuesta anual
proyectada es de 10%.
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Cuidado del cabello

Las ventas minoristas al 2011
ascendieron a USS2,135 millones,
representando un crecimiento total para
el periodo de 86% o USS988 millones.

Se estima que al 2016 las ventas
minoristas de productos de cuidado del
cabello lleguen a USS$3,516 millones, con
un crecimiento total de 82% o USS1,600
millones en el periodo 2010-2016.

e |a tasa de crecimiento anual estimada

seria de 11%.
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Maquillaje

 Esta categoria es la de menor tamano,
con un valor estimado de ventas de
USS455 millones en 2011 (5.4% del
mercado) y con un crecimiento total de
52% o USS156 millones en el periodo
2005-2011.

 Las proyecciones de ventas al 2016 en
esta categoria ascienden a USS735 con
un crecimiento total de 75% o USS$316
millones para el periodo 2010-216.

}(E%%EROO * La tasa estimada de crecimiento anual
es de 10%.
(@’0’” N &
E 9Ef Rsell < wNEp



Total: USS 54.9 billones

m Cuidado del cabello

m Cuidado dela piel

m Cosméticos

M Desodorantes y

antitranspirantes

M Perfumes y colonias

M Higiene oral




Industria estadounidense

Consumo
= N . . s promedio
ARo Ingresos (Sm) Establecimientos Empresas Exportaciones ($m) Importaciones(5m) Demanda doméstica en Cuidado
Personal (3)
2007 51,517.20 1,785 1,726 56,681 5,038.80 50,887.90 588
2008 52,435.30 1,865 1,811 5,688.10 5,222.50 51,423.50 616.00
2009 52,382.20 2,028 1,988 6,234.30 4,696 51,241.60 596
2010 53,002.70 2,002 1,974 5,837.20 5,414.60 51,931.30 626.00
2011 53,696.80 1,963 1,956 6,486.00 6,207.00 53,589.40 638.00
2012 54,889.00 1,938 1,937 6,315.30 6,595.00 54,478.80 651.00
2013 56,628.30 1,925 1,922 7,005.20 6, 804.00 55,200.10 £90.00
2014 58 786.30 1,945 1,921 7,532.20 7,260.50 58,036.70 744.00
2015 60,577.60 1,974 1,940 8,010.10 7,663.90 59,389.70 814.00
2016 62,461.80 1,981 1,956 9,001.10 8,131.50 61,592.20 830.00
242.00

2017

Fuente: IBIS (2012)
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Canales de distribucion

* Distribucion tradicional de cuatro pasos:
productor-mayorista-minorista-
consumidor

Canal seleccionado para tener una mayor
cobertura geografica y penetracion en el
mercado. Los distribuidores mayoristas
ofrecen una rapida respuesta a ordenes
de compra y pueden ayudar a mantener
un bajo nivel de inventarios.

e A Se estima que alrededor del 90% de
’< ANDING productos de cuidado personal se mueven
a traves de distribuidores.
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Canales de distribucion

* Entrega directa a tienda

Es costo-eficiente, elimina al intermediario,
permitiendo un mejor margen de ganancia
bruta al productor comercializador.

e Distribucion directa a consumidor

Comercializadores grandes y pequenos
venden directamente a los consumidores
finales por e-commerce, television, etc.

Canal mayormente utilizado para mercado Iat/no y
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NATURAL NATURAL INATURAL g (NATURALS

Sign in Register Wish list
WW| Ninon Corporation

Enter keyword...

Shopping Cart is EMPTY!

Skin Care

Categories Products Sortby: Product Perumt
Fragrance Oils 30 [=]| per page
Natural / Essential Oils African Black Soap
Hew Oils NINON's African Blag p with Shea Butter, Aloe Vera and Vitamin E.
skin care $85.00
Packaging
{ncense All Natural Vitamin E Ol (1 Ib, 2 Ibs, or 8 Ibs)

Candles
All Natural Vitamin € Oil (115, 2lbs, or 8 lbs)

Miscellaneous
IMPORTANT:

SELECT BOTTLE SIZE, THEN SELECT QUANTITY

Recently Viewed

ode=wishlist | g a1 1ose 1
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Canales de Comercializacion

* Los productos naturales son actualmente
comercializados en todos los canales de
comercializacion:

Desde tiendas de productos saludables
(comestibles, suplementos vitaminicos,
productos cosméticos y de cuidado
personal), cadenas de tiendas de venta
minorista (supermercados, cadenas de
farmacias, y grandes cadenas de tiendas
como Target, Kmart, Walmart), ventas
directas (via Internet, catalogos, por

"( E[I\CJJ[()ZI%I\SERCIO teléfono, venta de productos por television
— HSN y QVC, por asociados de venta, etc
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Canales de comercializacion

Ventas Minorista de Productos de Cuidado Personal Naturales por Canal de
Comercializacion 2011. En Porcentaje (%)

CANAL Cuidado de Cuidado del | Maquillaje Total
la Piel (%) Cabello (%) (%) (%)

Tiendas de Productos 75.5 71.2 65.5 73.9
Naturales
Otros 20.3 26.0 26.5 22.0
Grandes Cadenas de 4.2 2.8 8.0 4.1
tiendas
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0

Fuente: Packaged Facts 2011

Unidad ejecutora

\owe, & CNF

gef

<X
-}

ag(
a

—
N2

B 0 DE DESARROLLO

BANCO [ L
DE AMERICA LATINA

w
Z
1
o



3

Analisis de las Tendencias

Existe una demanda creciente para este rubro, dada la
percepcion del consumidor que considera que por ser
productos naturales, éstos brindan mayores beneficios al
cuidado personal y la salud, asi como para la conservacion
del medio ambiente.

Esta demanda creciente se explica principalmente porque la
poblacion estadounidense, tanto los Baby boomers como la
generacion X, esta envejeciendo y toman una actitud
proactiva para retrasar el paso del tiempo.

Las tendencias generales del mercado son: mayor conciencia
por la salud; asociacion de cuidado personal con
profesionalismo  particularmente para la poblacidn
masculina; la obtencién de multiples beneficios para el
producto que utilizan; mayor conciencia del medio ambiente
y de las practicas de sostenibilidad de las empresas.
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Respuest

a de la industria estadounidense

JOHN FRIEDA EiLke {520k R T

xxxxxxxxxxxxxxx

PRODUCTS | STYLE& TIPS | OUREXPERTS | NEWS & OFFERS | WHERE TO BUY | JOIN THE ELITECLUB | PRODUCT ADVISOR

® The Inca Inchi Oil Story

The

FiLke £ 11

ancient tradition
MEETS MODERN INNOVATION

Growing in the Peruvian Amazon for thousands of
years, the legendary Sacha Inchi plant possesses
nutrients prized for their healthful properties. Ancient
Incan women used the precious oil from seeds
sheltered in the plant's star-shaped fruit as part of
their daily rituals. All Full Repair® Hair Care
products contain the weightless, non-greasy,
omega-3 rich Inca Inchi Oil derived from the Sacha
Inchi plant.

Our Community Fair Trade Brazil nut oil comes from Brazil
nuts hand-harvested and hand-cracked from the Candela
co-op in the Peruvian Amazon. Trade has helped to protect
3,000 hectares of rainforest and also helps to support the
indigenous species that depend on the Brazil nut tree, such as

the orchid bee,

WANT TO KNOW MORE? WATCH THIS QUICK VIDEO ©

En cuanto a producto
terminado, las empresas
enfocan como un punto

‘importante dentro de sus

estrategias de marketing, el
origen y la historia tras de los
ingredientes que componen
su producto. Estas historias
hacen referencia a |Ia
experiencia del
descubrimiento de esos
ingredientes y el contexto en
donde se desarrollan
(comunidades, zonas de
dificil acceso, etc) por parte
de los responsables de Ia
empresa.



Respuesta de la industria estadounidense

d | ial : Los top 10 comercializadores de productos naturales de cuidado personal en E.E.U.U. -2010
Dado e pOtenC|a existente Fuente: Elaboracién propia, en base a Klime, USA (2011)

del mercado, empresas

multinacionales se estan |Ccompania e Origen
enfocando en este sector a | !ohnson & Johnson fveeno i
través del desarrollo de Bare Escentuals Bare Escentuals EEUU
marcas de productos Esteé Lauder Aveda, Origins EEUU
naturales o a la adquisicion | T Clorox Company ek 2
de empresas actualmente Thg Hain Celestial Group _ _Jason Nratural Products, Abalon, Alba 7 EEUU
involucradas en el rubro. Harvest Partners Arbonne, Nature’s Gate EEUU
L'Oreal The Body Shop, Kielh’s UK
L'Occitane L'Occitane Fréncia
Colgate - Palmolive Tom’s of Maine EEUU
Yves Rocher | Yves Rocher 7 Francia
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Respuesta de la industria estadounidense

Actualmente, un grupo
representativo del sector
industrial estadounidense son
de tamano pequeno vy
mediano, que trata de
diferenciarse de las grandes
empresas a través del origen,

composicion  natural y/o
caracter artesanal de su
procesamiento, el cual

favorece a la preservacion de
las propiedades de los
ingredientes.

Ejem. Prensado en frio para
los aceites, ingredientes “raw”
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HURRAW!

premium organic, vegan, & raw ingredients."
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Fuente: www.hurrawbalm.com
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http://www.hurrawbalm.com/
http://www.hurrawbalm.com/
http://www.hurrawbalm.com/
http://www.hurrawbalm.com/
http://www.hurrawbalm.com/

Respuesta de la industria estadounidense

00O0O

Enter Email

fI= Char n

Fuente:www.mychelle.com
W BIOCOMERCIO
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La industria estadounidense es muy
competitiva y autoabastece en gran
medida a su mercado doméstico. No
obstante, en su afan de diferenciacion
busca innovar a través de nuevos
ingredientes y aplicaciones,
principalmente ingredientes exdticos,
naturales y/u organicos acorde a la
demanda creciente de este tipo de
productos.

Como por ejemplo la empresa
Mychelle en el 2012 ha incorporado al
camu camu como uno de los
ingredientes innovadores dentro de su
linea de productos, debido a su alto
contenido de Vitamina C, Niacina y
Hierro que actua contra los radicales
libres debido a sus propiedades
antioxidantes.



Respuesta de la industria estadounidense

SELLO Referencia web

 Las manufactureras R ey
estan buscando L
diferenciarse de las —
empre sas RL /s usdle gou/wos/poral/usda/usdahome?navid=ORGANIC CERTIFICATIO
catalogadas como
“green washing” a - K4
través de la e
certificacion de sus -, D¢
productos. Entre las
cuales resaltan: T

Product
Association
Seal

e NSF/ANSI http://www.nsf.org/consumer/newsroom/fact gl personalcare.asp
"( BIOCOMERCIO 308 s
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Respuesta de la industria estadounidense

What We Do
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Si bien es cierto aun no
esta normada, la utilizacion
de ciertos ingredientes
sintéticos como parabenos,

ftalatos, surfactantes,
colores artificiales ya no es
considerada por la

industria. Las paginas webs,
folleteria, entre otros
medios de promocion de
las empresas inciden en la-
NO utilizacion de estos
ingredientes.
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Respuesta de la industria estadounidense

RECYCLE RECYCLE RECYCLE
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/REWARD: | REWARD:

TRAVEL COLLECTION s | FULL-SIZE PRODUCT

- REWARD:

LIP BALM #1

PRODUCT (2 (UP TO $25.00 VALUE)

RETURN 10 EMPTIES AND GET ALL THREE REWARDS!

*Only full-size product will receive a stamp, deluxe samples can be returned for recycling but do not warrant a stamp.
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Sobre el empaquetado algunas
alternativas utilizadas por las
empresas son recipientes o frascos
elaborados al 100% con material
reciclable, al igual que el papel y el
carton utilizado en sus empaques
y folletos. En algunos casos las

empresas comercializadoras no
solo ofrecen productos con
empaques reciclables sino

también promueven esta practica
en sus consumidores.

Como ejemplo, campafia de
reciclaje de Kiehls’s, empresa
estadounidense de productos para
cuidado personal promocionada a
través de su pagina web y folletos
distribuidos en tiendas.
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Respuesta de la industria estadounidense

Si bien es cierto, la normatividad
estadounidense no exige que sus
ingredientes estén registrados en
el sistema INCI (la cual hace
referencia a los ingredientes bajo
su nombre cientifico). Algunas
empresas como AUBREY estan
utilizando la codificacion INCI
dentro - del empaque de sus
productos (ver figura adjunta,
extraida de la pagina web), a fin
gue los mismos puedan ser:
vendidos en mercado europeo, y

otros mercados a nivel mundial

W BIOCOMERCIO que han adoptado este estandar

l{A NO regulatorio, como Argentina vy
Japon
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ESTRATEGIA | ACTWMIDAD | RESULTADO ESPERADO
1. De desarrollo del producto

Lograr que los
Ingredientes  naturales
cuenten con
especificaciones técnicas
requeridas por la
industria cosmética

Prompery en coordinacion con el
IPPH establece lista de ingredientes
priorizados, en base a su potencial
comercial.

Establecimiento de un grupo piloto
de empresas representativas del
sector, de acwerdo a la lista de
ingredientes priorizados va
desarrollada.

Establecimiento de alianza con el
GIB  para desarrclle de la
informacidn  técnica, enfocando
recursos a grupo priorizado

Registro de productos priorizados
en sistemas de nomenclatura
internacional.

A corto plazo- Registro de Programa
Voluntario

A mediano plazo - INCI

ldentificacion  de  proveedores
nacionales e internacionales.

= Deformulacidn

= De empagues

Promperd en coordinacién con
COPECOH e IPPN, difunde al sector
privada  requerimientos  de la
demanda internacional a través de
capacitaciones y/o seminarios.

Ingredientes priorizados
cuentan con especificaciones
técnicas y estan registrados en
el Programa Woluntario de
Registro y en el INCI.

Informacion obtenida se utiliza
en la promocion comercial bajo
diferentes medios como:
Catdlogos, folletos, pagina web,
etc.

Ejemn. Aloe Vera
*Revisar ejemplos del Anexo 1
(Floratech y Desert King)

Segmentacion de productos de
acuerda a nichos de mercado.

Sector privado  conoce  los
requerimientos especificos
segln su linea de producto y
mercado especifico.




2. De diferenciacion en el mercado
21, mmovacien

Utilizacion de fondos | Em  alianza con el  GIB, | Proyectos  presentados a
para competitividad e | asesoramiento a empresas para la | fondos concursables
innovacion por parte del | elaboracion y presentacion de | aprobados.

sector de productos | proyectos de investigacion aplicada.

naturales cosméticos y

Pasantias con centros de +D de | Alianzas  establecidas  con
Cnlnmhna v Brasil centros de 1+D en |a region.

Establecimiento de contacto

Participation de empresas vy | directo con proveedores vy
representantes  del GIIE  en | distribuidores.
conferencias  espedializadas de
desarrollo de cosmética y cuidado | Actualizacion de informacidn
personal: de mercado sobre tendencias y

- Supplier's Day requisitos.

- Sustainable Cosmetic

Summit - USA

Impulsar la formacién de | Establecimiento de diplomados y | Personal capacitado
cuadros técnicos | maestrias  en  alianza  con
especializados universidades

Promover casos exitosos | Premic nacional establecido por

COPECOH en la feria FIBELLA: Formacion de un banco de
- Alaempresa proyectos de l+D#i

= Al investigador




Implementar Sistemas
de Gestidn de Calidad

Prompery en coordinatién con | Empresas del grupo piloto
COPECOH, establece un programa | implementan  sistemas  de
de BPM dirigido a empresas del | gestion de calidad.
grupo piloto.
Empresas obtienen certificade
v sello BPM para ser utilizado
e SU promocion.

RIGEN Y BUENAS PRACTICAS DE Amuvlslmua«m:

sistemas

Promperu ctapacita los | Gremios (COPECOH e IPPM)
representantes de los gremms en | establecen  programas  de
termas de trazabilidad trazabilidad para empresas

Promperd atesora a empresas | Directorio de empresas
sobre alternativas de certificacion | certificadoras en  funcidn  al
requeridas por mercada | mercado de desting.
internacional.

Productos naturales
Cruelty Free cosmétices y de cuidado
Organico:  USDA, BDIH, | personal con certificaciones

Ecocert vigentes y/o estandares
Estédndar Union  Ethical | reconocidos por el mercado.
Biotrade

Asi como las especificas para
mercado estadounidense:
- MWSFfAMSI 305 Seal

- Natural Products
Association Seal

Pasantias de |+D a experiencias
colombianas y brasilefias, incluyen
reconocimientos de empresas que
vienen implementando sistemas de
trazahilidad y certificaciones.
(Promperd y COPECOH se apoya en
sinergias con UEBT para el
desarrollo de la agenda en este
aspecto).




3. DE PROMOCION COMERCIAL

Promover la  oferta
peruana de ingredientes

y productos finales en
eventos internacionales

informacidn sobre
tendencias, nuevos productos y
precios a través de plataformas
virtuales: SICEX vy boletines de las
OCEX.

Establecimiento de alianza entre
gremio peruano y estadounidense
para intercambio de informacidn
Participacian en ferias
especializadas

HBA, Health & Beauty Global Shaw
Matural Products Expowest
Complementando la exhibicidén con
un plan de promocicn pre-feria

Implementacion de Perdnatura en
Fibella

Apoyo a empresas en
establecimiento de almacenes y
centras de distribucidn
(especialmente en el caso de
productos finales).

Capacitacian y asesoramiento en e-
commerce

Muevos contactos generados
iclientes y proveedores de
servicios)

Muevos productos/ingredientes
presentados en medios
impresos ¥y en la zona de
innovacién  de las  ferias
asistidas.

Experiendas sobre desarrollo y
comercializacion de productos
innovadores presentadas  en
seminarios yfo conferencias de
las ferias especializadas.

Fortalecimiento de exposicidn
de las empresas peruanas en
exhibiciones especializadas.

Empresas peruanas del sector
establecidas en  mercado
estadounidense.

Empresas exportadoras utilizan
e-commerce como canal de
comercializacian




Otros entregables

Manual de requisitos de acceso
Base de datos de compradores
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Gracias por su atencion
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