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Productos para la higiene intima

:Coémo se comporta actualmente el mercado

farmacéutico de los productos para la higiene intima?
La autora da respuesta a esta pregunta analizando las
cifras de venta de unos preparados que encuentran

en la farmacia su punto de venta idéneo.
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L

mulados para su cuidado, por sus

as zonas vulvar y perianal precisan de
productos de higiene especialmente for-

espe-

ciales caracteristicas anatomicas y fisiologicas.
Es importante que estos productos, ademas de
suaves, sean eficaces y respeten el pH propio de

la zona, ya que cualquier variacion en este sen-

tido podria desequilibrar la flora saprofita

local,

encargada de mantener a raya las infecciones.

-
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Cuidados especificos

La flora vaginal normal esta constituida por diferentes especies
de microorganismos anaerobios en baja cantidad. Los mas abun-
dantes son los bacilos de Ddderlein. La presencia de estos orga-
nismos evita, mientras las condiciones del habitat se mantengan
constantes, la proliferacion de otros gérmenes patogenos.

Bajo la influencia de los estrogenos, el epitelio de la vagina
produce glucogeno, que se degrada por la accion de estos lac-
tobacilos a glucosa y finalmente a acido lactico. Por efecto de
este ultimo, se mantiene un pH acido en la zona (3,5-4,5). Si
el pH se eleva, se eleva también el riesgo de infeccion.

La secrecion normal de la vagina es clara, viscosa, sin olor,
con abundantes células de descamacion y con un nimero re-
ducido de microorganismos.

La zona intima de la mujer estd expuesta a sufrir con cierta fa-
cilidad infecciones. Para intentar minimizar este riesgo resulta de
gran ayuda una correcta higiene diaria. Como la variedad de res-
tos organicos que deben eliminarse son mayoritariamente de ca-
racter graso, los lavados solo con agua son ineficaces: han de uti-
lizarse jabones, pero no todos los jabones o geles son adecuados
para esta zona.

El pH es la clave

Los syndets habitualmente empleados para formular los jabo-
nes intimos especificos son detergentes sintéticos especial-
mente suaves y eficaces en medio acido, a diferencia de los ja-
bones clasicos, de por si bastante alcalinos. Ademads, no pre-
sentan otro tipico inconveniente de los jabones: su
precipitacion en forma de sales calcicas cuando son utilizados
con aguas duras.

Muchos de los jabones dermatologicos generales estan formu-
lados a base de detergentes sintéticos, pero no por ello son ade-
cuados para a la higiene intima, porque tienen un excesivo po-
der de arrastre y, ademas, el pH del jabon intimo siempre debe
ser mas bajo que el de los jabones dérmicos convencionales.

Como se ha comentado, el pH vaginal adecuado oscila entre
3,5-4,5. El pH de la piel que recubre todo el cuerpo es casi neu-
tro (en torno a 6), mientras que el del area vulvar es intermedio
entre ambos. Los productos de higiene empleados en cada caso
deberan respetar, por tanto, esos distintos grados de acidez.

Desodorantes intimos y otros productos

No se aconseja el uso de desodorantes intimos, puesto que con
su accion antiséptica directa podrian alterar el equilibrio de la
flora bacteriana de la zona. Las que si resultan ser una opcion
comoda y practica para la higiene intima en lugares o situacio-
nes en las que el uso de agua y jabon es complicado son las toa-
llitas intimas, un producto que ha venido a cubrir una necesi-
dad propia de las sociedades desarrolladas, con una intensa ac-
tividad laboral, horarios intempestivos, viajes y, en general,
mucho tiempo pasado fuera de casa.

Sequedad vaginal

La sequedad vaginal, consecuencia de la disminucion de los
fluidos vaginales, produce malestar, picores, irritacion y dolor
en las relaciones sexuales. Las causas de esa sequedad pueden
ser muchas (vaginitis, diabetes, estrés, ciertos tratamientos far-
macologicos, alcoholismo, etc.), pero lo mas habitual es que se
deba a una insuficiente cantidad de estrogenos. Por ello, tras la
menopausia, al cesar la funcion ovarica y disminuir de forma
marcada los niveles de estrogenos, un porcentaje elevado de
mujeres presenta sequedad vaginal.

En el contexto de los productos para el cuidado intimo, se ha ido
desarrollando en los ultimos afos un segmento de geles con pro-
piedades humectantes y lubricantes disefiados para las mujeres que
presentan sequedad vaginal. Junto a éstos, ya en fechas mas re-
cientes, han ido apareciendo en el mercado farmacéutico varios
productos de uso topico vaginal a base de fitoestrogenos de soja.
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Mercado de la higiene
intima

Las ventas del sector alcanzaron, durante el peri-
odo comprendido entre junio de 2005 y mayo de
2006, los 2.600.000 unidades, por un importe
aproximado de 17,05 millones de euros (téngase
en cuenta que los datos manejados en este articu-
lo solo hacen referencia a las ventas intermedia-
das por la distribucion farmacéutica mayorista).

La figura 1 muestra los porcentajes de los dife-
rentes segmentos que configuran este mercado.
Los jabones generaron algo mas de la mitad de las
ventas totales, concretamente un 51,4% (en va-
lor). Los lubricantes intimos se hicieron con un
41,8%. El 6,4% fue para las toallitas intimas y el
0,5% restante para un pequeno grupo de produc-
tos diversos.

Jabones (51,4%)

Toallitas (6,4 %)

Lubricantes (41,8%)

Otros (0,5%)

Figura 1. Productos para la higiene intima: cuotas
de mercado por subsegmentos (valores)
Fuente: CEAH.

Se trata de un mercado con una correcta evolucién, que ha ido creciendo afo tras afo.

Los porcentajes de crecimiento de los tltimos 12 meses han sido del 15% para los jabones,

el 10% para las toallitas y el 7% para los lubricantes.
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Mercado de jabones intimos

En este segmento compiten 30 labora- 4507 Unidades
torios con un total de 38 productos 400+
presentes en las farmacias. Sus ventas 350-
anuales alcanzaron los 8,76 millones 3001
de euros, resultado de las 1.342.000 3
unidades vendidas. = 2507
200

Cuotas de mercado 1501
por laboratorios 1007
El primer laboratorio en ventas fue 501
GlaxoSmithKline Consumer Healthca- T L e s L ' ' ' T s
re, con 425.000 unidades y 2,35 millo- 0&‘\2\ & 0\(& NV (JO&Q Q&;\& %QOC@ &@0\&0 ] z@bot\ Q& > @56\
nes de euros (26,8%) de facturacion. (_3%(“ S > Qg\Q KX ® (,\@‘Q

En segundo lugar se situé Isdin, con © NS
318.000 unidades y 1,88 millones de .
euros (21,5%), seguido de Gynea, con F'Jga‘::;‘:s'
168.000 unidades y 1,57 millones de Valores intimos:
euros (17,9%)) 2.5001 cuotas de

Con un 10% de las ventas y en cuar- mercado por
ta posicion figura Leti, que vendio g 2:000] laboratorios
115.000 unidades y facturé 873.000 & Fuente: CEAH.
euros. El quinto puesto es para Combe £ 15001
Europa, con 73.000 unidades vy z
461.000 euros (5,3%), y el sexto para 2 1.0001
Rottapharm, con 41.000 unidades y
338.000 euros (3,9%). 500-

En séptima posicion se halla La Roche
Posay, con 42.000 unidades y 264.000 o
euros (3,0%), seguido de Dermolab I y & e e
(203.000 euros; 2,3%), Beiersdorf (Joo" & & A (/00 @Q‘&;\ ‘&Qdﬂ é@‘} & ¥ N Q&*@
(197.000 euros; 2,2%), Inibsa (138.000; 6;% S »”‘Spb ¥ (\@\

1,6%) e Interpharma (114.000 euros;
1,3%). La figura 2 refleja estos datos.

ventas muy dispares entre ellos. Efecti-
vamente, hay 5 marcas que copan el 80%
de las ventas y solamente 7 mas que al-
canzan unas ventas superiores al 1%.

Cuotas de mercado por marcas

Son 38 los productos con que cuenta es-
te apartado, aunque con unas cifras de

|_Lactacyd J. Intimo (26,8%)

Germisdin Hig. int. (20,3%)

Melagyn (17,9%)

Fem Intim (10,0%)

Vaginesil Sol. Int. (5,3%)

Avenamit Geni (3,0%)

Bardagyn (2,3%)
|
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Eucerin Piel Sens. (2,2%)

Saugella Attiva (1,6%)

—Laurigin (1,6%) Figura 3. Jabones

intimos: cuotas de
mercado por marcas
(valores)

Fuente: CEAH.

Otros (9,1%)

El primer lugar es para Lactacyd In-
timo (GSK Consumer H), con 425.000
unidades y 2,35 millones de euros
(26,8%). El segundo lo ocupa Germis-
din (Isdin), con 303.000 unidades y
1,78 millones de euros (20,3%). Les
siguen Melagyn (Gynea), con 168.000
unidades y 1,57 millones de euros
(17,9%) y Fem Intim, de Leti, con
115.000 unidades y 873.000 euros
(10,0%).

A continuacion figuran Vaginesil
(Combe Europa; 5,3%), Avenamit Ge-
ni (La Roche Posay; 3,0%), Bardagyn
(Dermolab; 2,3%), Eucerin Piel Sensi-
ble (Beiersdorf; 2,2%), Saugella Attiva
(Rottapharm;1,6%), Laurigin (Inibsa;
1,6%), Erosil Intimo (Interpharma;
1,3%) y Saugella Poligyn (Rotta-
pharm; 1,3%). La figura 3 recoge es-
tos datos.
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Mercado de lubricantes intimos

Cuenta este apartado con 30 productos comercializados por 27 labora-
torios distintos, y unas ventas anuales totales de 895.000 unidades y
7,13 millones de euros.
La marca mas vendida de todas fue Vaginesil (Combe Europa), con
361.000 unidades, por un importe de 2,39 millones de euros (33,5%).
En segundo lugar, Gel KY de Johnson & Johnson, con 134.000 uni-
dades y 1,23 millones de euros (17,2%). En el tercero se situé Cumlau-
de (Dermofarm), con 147.000 unidades y 1,18 millones de euros { .
(16,6%). Hidratante V'V (Isdin) fue el cuarto, con unas ventas de 82.000 \‘ —rofolestin (1.75%)
unidades y 522.000 euros (7,3%), aproximadamente. J - Otros ©6.5%)
El quinto producto de este ranking anual fue Phytosoya vaginal (Arko-
chim), con 45.000 unidades vendidas y una facturacion de 453.000 (6,4%).
Con porcentajes muy similares encontramos a Hidratante VG (Isdin,
435.000 euros y un 6,1%) y Muvagyn (Gynea, 404.000 euros y un 5,7%).
Con Trofolastin de Novartis CH (119.000 euros, 1,7%) se cierra la lis-
ta de los 8 productos mas vendidos (fig. 4).

| _Vaginesil (33,5%)

Gel Ky (17,2%)
Cumlaude (16,6%)

Hidratante V V (7,3%)

Phytosoya Vaginal (6,4%

Hidratante VG (6,1%)

Muvagyn (5,7 %)

Figura 4. Lubricantes intimos:
cuotas de mercado por marcas
(valores). Fuente: CEAH.

Mercado de toallitas intimas

| Hemofarm (48,0%)

Germisdin (19,0%)

Lactacyd (14,6%)

Este pequefio segmento cuenta con un total de 20 productos (de 16 la-
boratorios) que bajo el epigrafe «toallitas para la higiene intima» englo-
ba todo tipo de toallitas, tanto las especialmente indicadas para la hi-
giene femenina, como las destinadas también a la higiene de la region
anal. En total se vendieron alrededor de 363.00 unidades por un im-
porte aproximado de 1,09 millones de euros.

Con casi la mitad de las ventas totales en valor (48,0%), encabezan-
do la lista, encontramos a Hemofarm de Diafarm. Facturé unos
520.000 euros como resultado de sus 176.000 unidades vendidas.

En segundo lugar, estd Germisdin (Isdin) con 63.000 unidades y
206.000 euros (19,0%).

A continuacion figura Lactacyd (GSK Consumer Healthcare), que
vendié 66.000 unidades y 158.000 euros (14,6%), y ya por debajo del
10%, se sitaan Hemofarm Plus (Diafarm, 106.000 euros y un 9,8%) e
Indasec (Indas, 45.000 unidades y un 4,1%). La figura 5 refleja estos
datos.

Hemofarm Plus (9,8%)

Indasec (4,1%)

Otras (4,5%)

Figura 5. Toallitas intimas: cuotas
de mercado por marcas (valores)
Fuente: CEAH.

Un mercado de presente con mucho futuro

La evolucion de este segmento, como
demuestran las cifras, sigue siendo
francamente positiva. Ello viene a con-
firmar que este tipo de productos satis-
face una necesidad real de nuestra
clientela, y que, poco a poco, su uso se
va divulgando.

A menudo es el ginecologo quien
aconseja el uso de estos productos, ya sea
como preventivos o como coadyuvantes
en el tratamiento de ciertas afecciones.

En otras ocasiones es el cliente (ma-
yoritariamente, la clienta) la que se
acerca espontaneamente a la farmacia
en busca de consejo, ante la presencia
de ciertas molestias que no sabe como
resolver pero que ain no justifican una
visita a su médico.
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Por otra parte, algunas marcas en
concreto han intentado utilizar la pu-
blicidad como medio para llegar a sus
potenciales usuarias y desarrollar este
mercado, aunque ello resulta compli-
cado por tratarse de segmentos espe-
cializadoscon un volumen de negocio
relativamente pequenio y que no gene-
ran los recursos econdmicos necesa-
rios para permitir un impacto publici-
tario significativo en una sociedad al-
tamente saturada de mensajes
comerciales.

Por otra parte, no podemos olvidar
que es precisamente tarea de los far-
macéuticos, junto a los ginecologos y
médicos de familia, contribuir a dar a
conocer estas gamas de productos que

son capaces de prestar un gran servicio
a sus usuarias, de una manera muy
simple y exenta de riesgos, aportando-
les un mayor confort y, en algunos ca-
sos, una mejora objetiva de su salud y
su calidad de vida.

En nuestro caso, ademads de ser uti-
les a nuestra clientela, sembraremos en
una parcela de mercado que atin puede
dar muchos frutos en el futuro. []
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