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a cadena dedicada a belleza
y cuidado personal, Preu
nic, estd en un periodo de
reinvencion de la marca.
Quiere llegar a un publico
mads joven y pretende con-

solidar su presencia entre

las nuevas generaciones.
La firma, perteneciente a Empresas SB,
holding de la familia Yarur que controla
SalcoBrand, sigue impulsando inversiones
para terminar de reformular su propuesta.

Preunic tiene actualmente 123 tiendas a
lo largo del pais, pero la ambicion es llegar
a 150 para el 2029. Para esto, invertirin $
10.000 millones en los proximos cuatro
anos para abrir nuevas sucursales y reno-
var algunas tiendas en el marco de su cam-
bio de imagen, explico el gerente general
de la compania, Pablo Giglio.

Actualmente, la proporcién entre las
tiendas ubicadas en la Region Metropoli-
tana versus regiones es similar. Sin embar
go, Preunic espera que para el 2029 cerca
del 60% de concentre en regiones.

Pablo Giglio precisa que la expansion de
Preunic serd en comunas fuera de la capital
que tienen en promedio 40 mil habitantes
y en las cuales ahora no tienen presencia.
Asi también concentrardn su expansion en
el sector oriente del Gran Santiago, especi-
ficamente en comunas como Providencia
y Nufoa.

Desde el 2017 hasta finales del 2024 in-
virtieron $ 15.000 millones, con los que la
inversion hasta 2029 sumard $ 25.000 mi-
llones para renovar la marca y la propuesta
de valor.

“Preunic es una marca muy querida.
En 2017 nos dimos cuenta de que tenia
mos que mejorar la identidad de marca.
Muy querida, pero conocida por publi-
cos mds mayores. En ese aio empezamos
a reinventarnos, adaptarnos a las nuevas
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Preunic pone el
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La firma ligada a la familia Yarur pretende invertir $ 10
mil millones hasta 2029 y crecer desde las actuales 123
tiendas hasta 150. La mayoria de las nuevas aperturas
se enfocara en su nuevo formato, Preunic Beauty, diri-
gido a un publico mads juvenil, que crece entre su clien-
tela. Hoy, el 55% de sus ventas se concentra en personas

de 18 a 45 aiios.

PAULINA ORTEGA

tendencias. Sabiamos que habia consu-
midores nuevos y tenfamos que adaptar la
marca a una realidad mas joven”, relata el
gerente general de la empresa.

Asi partieron con Preunic Beauty dos anos
atras, un formato con mayor presencia de
marcas de maquillaje que buscan llegar al
publico joven, por ejemplo, con productos
coreanos de skincare, recogiendo las nue-
vas tendencias del mercado. Actualmente
cuenta con cuatro tiendas de este tipo, una
en Punta Arenasy el resto en la Region Me-
tropolitana. El objetivo es cerrar 2025 con
siete y llegar a una red de 25 en 2029.

Este afo la inversion es cercana a $ 6.000

millones, lo que significa pricticamente
duplicar la inversion del 2024, que rondo
los $ 3.000 millones. Es que este 2025 la
cadena perteneciente a Empresas SB apre
t6 el acelerador, al observar que estin ob-
teniendo resultados en su estrategia, dice
Giglio.

El crecimiento de Preunic

Pablo Giglio sostiene que actualmente lle-
gan a un publico transversal, “en género,
en edad y en segmento socioeconémico”,
y que han logrado ir consolidando su pre-
sencia entre los jovenes. Ahora, el segmen-
to entre los 18 y 45 afos representa el 55%
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de las ventas, un porcentaje que, cuando
partieron con el cambio, era del 35%.

Especificamente, el segmento que mas
va creciendo entre los clientes de Preunic
son los jovenes entre 18 y 25 anos, que in-
crementaron sus ventas en un 12% en el
ano movil terminado en mayo. Las perso-
nas mayores de 50 afios, como contrapar-
tida, crecen solo un 4%. “Queremos seguir
avanzando, pero manteniendo nuestro
ADN?", dice Giglio sobre su penetracion en
los segmentos mds juveniles.

Preunic cerro el 2024 con un crecimien-
to en ventas de doble digito, pero Giglio
no detalla cudnto. Eso se ha mantenido
durante la primera mitad del 2025. Segun
el gerente general de Preunic, el ritmo de
crecimiento de los ingresos de la empresa
duplica al del mercado y ello consideran-
do que el consumo se ha mantenido estan-
cado en el ultimo tiempo.

La meta es mantener la velocidad du-
rante el 2025 y tener un alza de ventas por
sobre el 10%.

Giglio atribuye el incremento a la re-
formulacion de la cadena. Actualmente,
cuentan con 26 marcas en su nuevo for-
mato, varias de las cuales fueron incorpo-
radas en el marco de ese plan. Con esto a
su vez ha aumentado el nimero de clien
tes a los que llegan. Las ventas fueron im-
pulsadas por los productos de maquillaje
y skincare, que crecen sobre un 20%, aun-
que Preunic vende otras categorias.

El efecto de hogares monoparentales
Por el lado contrario, los segmentos que
han disminuido sus ventas con los pro-
ductos de hogar, bazar y libreria. “Va a la
baja por varios motivos. Uno, porque hoy
dia las familias son mds monoparentales.
Las personas que a veces tienen menos
nifos, por lo tanto, requieren gastar me-
nos en cosas para su hogar en promedio”,
explica.

“Nosotros también tomamos la decision
estratégica de ir bajando la intensidad y la
venta a esas categorias. Hoy dia las hemos
ido sacando de algunas tiendas y las man-
tenemos en las tiendas mds importantes
de los centros de las ciudades. Por lo tanto,
es una decision nuestra haber ido saliendo
y eliminando esas categorfas”, anade Gi-
glio.

Preunic también ha hecho una fuerte
apuesta por los productos libres de testeo
animal, siendo reconocida por la ONG Te
Protejo como una de las cadena de retail
que tiene mds marcas de esta categoria,
en conjunto a Jumbo y Salcobrand. “Mads
o menos el 40% de nuestras ventas son
productos cruelty free o libres de testeo
animal”, afirmo.

Entre otros cambios de tendencia, la
marca ha visto cambios en el ticket final,
aumentando el monto promedio de las
compras de los clientes, ante una mayor
especializacion en, por ejemplo, el cui-
dado personal. A su vez, han detectado
mayor demanda por incorporar nuevos
productos en las rutinas de sus clientes.
“Ya no es suficiente el champu y el acondi-
cionado. Van los terceros pasos, como las
mascarillas, el pre-champu, los productos
mas especializados”, explica.@
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