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In un’epoca storica e sociale che 

fa della digitalizzazione il suo 

portabandiera, con una tenden-

za crescente all’individualismo e 

a una forma di “asocialità” anche 

nel mondo retail (grazie al suc-

cesso dell’ecommerce), riuscire 

a fare gruppo è ancora più im-

portante per vincere e supera-

re le sfide imposte dal mercato. 

Lo sa bene il nostro Consorzio, 

che considera l’unione tra i pro-

pri soci “l’arma” in più per raffor-

zarsi e distinguersi dai principali 

competitors. E proprio nell’ot-

tica della differenziazione assu-

me una particolare importanza 

il prodotto a marchio, elemento 

distintivo su cui Promotre conti-

nua a investire, forte dei risultati 

ottenuti anno dopo anno, in ter-

mini di vendite e apprezzamen-

to dei clienti. Questo e tanti altri 

temi di attualità (dagli andamen-

ti di mercato alle tendenze tra i 

consumatori) e news dei soci (la 

nuova sede di DMO, i corsi for-

mativi di General e il progetto di 

rinnovamento di Meloni) sono 

gli argomenti principali analizza-

ti nel nuovo numero del nostro 

house organ, sempre aggiorna-

to su tutte le ultime novità del 

Consorzio.

La forza del GRUPPO ED
IT

O
R
IA
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E PROMOTRE SCOMMETTE 
sui prodotti a marchio

Una ricca offerta
Un assortimento piuttosto ampio, 
composto da circa 600 referenze 
per i settori del cura casa e perso-
na, che vale poco meno di 12 mi-
lioni di euro e continua a crescere 
anno dopo anno. Non solo. Oltre ai 
prodotti a marchio, nei negozi del 
Consorzio sono disponibili le cosid-
dette “esclusive”: tutti quegli articoli 
(tra cui una linea di profumi lilly, 

Qualità, convenienza 
e profondità assorti-
mentale: sono queste 
le caratteristiche che 
contraddistinguono 
la nostra offerta a 
marchio.

Negli ultimi anni la private label ha 
assunto un’importanza sempre più 
rilevante, raggiungendo spesso livelli 
qualitativi in linea con le proposte 
della più conosciuta industria di 
marca. Anche il nostro Gruppo 
continua a puntare sul proprio 
assortimento a marchio, impegnan-
dosi costantemente nel soddisfare i 
clienti con prodotti che rispondano 
efficacemente alle loro esigenze.

shampoo Istitut Phyto professionali 
e skin care Corine de Farme) per i 
quali i fornitori hanno dato l’esclusi-
va alla rete di Promotre.

Obiettivo: soddisfare 
i clienti
Contare su un’offerta a marchio 
ricca e di qualità è di fondamentale 
importanza per favorire la fide-
lizzazione della clientela: «si tratta 
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Tutto l’assortimento a marchio
L’assortimento a marchio del Consorzio Promotre è ampio e 
composto da tanti prodotti di qualità. È dedicato alla cura 
della casa il brand Prendy, che include – tra gli altri - deter-
genti per il bucato e ammorbidenti, detersivi per la cucina 
e le superfici, accessori per la pulizia e gli abiti. Al cura 
persona, invece, sono dedicati diversi marchi: SoffiDEA 
(assorbenti, spugne, salviette e prima infanzia), SoffiDEPIL e 
Sir. Barber per la depilazione donna e uomo, Promo3 Color 
(linea colorazione capelli), Smaltosan (igiene orale) e Lisa 
(accessori bagno e capelli). Per la detergenza del corpo, 
l’assortimento prevede i marchi la Corte dei Sogni, Giardino 
cosmetico Bio e Planta Optima.



da ingredienti e materiali di origine 
naturale, a ridotto impatto ambien-
tale e con tensioattivi biodegradabili.

L’importanza 
della formazione
Per assicurare al marchio priva-
to una costante crescita, inoltre, 
Promotre dedica a questo tema 
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– spiega Lisa Voliani, responsabile 
prodotti a marchio Consorzio Pro-
motre – di prodotti che abbiamo 
solo noi e che, quindi, ci rendo-
no unici, e allo stesso tempo ci 
permettono di fidelizzare il cliente 
alle nostre insegne». Come farli 
conoscere, allora, ai clienti? «È, senza 
dubbio, indispensabile il lavoro 
svolto dal personale dei nostri punti 
vendita, che deve interagire con 
loro spiegando quali sono i plus dei 
nostri prodotti affinché non passino 
inosservati sugli scaffali».

Attività e progetti
Visto il successo riscosso, il Consor-
zio continuerà a investire sui propri 
prodotti a marchio che, spesso, 
sono anche protagonisti dei volan-
tini promozionali realizzati dai sin-
goli soci. Tra i progetti in vista per il 
prossimo futuro, in particolare, c’è il 
lancio di una nuova linea “green” di 
detergenti per la casa, caratterizzata 

Alcuni momenti dei 
corsi formativi che 
il Consorzio Promotre 
dedica ai prodotti 
a marchio
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degli specifici corsi formativi, rivolti 
ogni mese al personale dei punti 
vendita della rete. «Lo scopo – 
conclude Lisa Voliani - è quello di 
aggiornare le nostre commesse sui 
lanci dei nuovi prodotti e di aiutarle 
a conoscere meglio i prodotti già 
in assortimento per renderle più 
sicure nel proporli alle clienti». 



al via il riposizionamento 
strategico di 

progetto riguarda l’importante 
attività di rebranding prevista per 
l’insegna Smoll: «stiamo lavorando 
fortemente – afferma a questo 
proposito Francesco Manfredi - non 
solo nel semplice restyling del logo 
e nel cambiamento di pay-off, ma 
anche con un intervento di natura 
architettonico-comunicativa sul 
concept store della nostra insegna. 
L’obiettivo, infatti, è quello di indivi-
duare il target del nostro cliente-ti-
po e capire come poter comunicare 
meglio sia all’interno che all’esterno 
dal punto vendita».

Il 2017 sarà un anno ricco di novità per il socio del Consorzio, che ha avviato un importante 
progetto di restyling e riposizionamento del proprio logo e della propria insegna.
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Evoluzione. È questa la parola 
d’ordine di Meloni, che ha dato il 
via a una nuova strategia commer-
ciale e di marketing investendo 
sullo sviluppo retail sia dei negozi 
Smoll che dei corner BeautyTù. 
Un’evoluzione che ha avuto inizio 
con la nomina del nuovo respon-
sabile marketing, Francesco Man-
fredi, ed è stata poi enfatizzata 
attraverso il restyling del marchio 
istituzionale del Gruppo.

Nuovo concept per Smoll
L’altro elemento principale del 

Una comunicazione a 360°
La comunicazione, del resto, è al 
centro di questa evoluzione: per la 
prima volta Smoll sarà protagonista 
di una campagna stampa consumer, 
alla quale ne seguirà probabilmente 
una televisiva, oltre che radiofonica. 
Non solo: vista l’importanza sempre 
più crescente che stanno assumen-
do il web e il mondo social, l’azien-
da ha in programma la creazione di 
un blog per essere ancora più vicina 
alle consumatrici con news, consigli 
e curiosità nell’ambito beauty e del 
cura casa-persona.
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Il progetto di rinnovamento 
prevede anche un intervento 
su BeautyTù, il marchio degli 
“shop in shop” presenti con un 
proprio corner all’interno di un 
negozio.  

creando uno “smart drugstore”» 
afferma Manfredi.

Ambienti accoglienti 
e personale preparato
Uno dei punti di forza di Smoll è 
senza dubbio la cortesia dei vendi-
tori, accompagnata da una grande 
professionalità: «i nostri sono negozi 
di prossimità, dove recarsi non tan-
to per la spesa settimanale quanto 
per l’acquisto quotidiano. Sono un 
punto di riferimento dove il cliente 
trova un forte elemento empatico 
con il personale, che sa consigliar-
lo al meglio perché lo conosce e 
perché è preparato (investiamo 
molto, infatti, nella formazione). Per 
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Le novità instore
Il nuovo concept riguarderà anche il 
format e il layout interno dei negozi 
(gondole, scaffali e illuminazione, 
ad esempio) nonché le logiche di 
comunicazione instore, declinate at-
traverso display system e materiale pop 
esposto. Un nuovo flagship, dunque, che 
debutterà nel punto vendita di Dogana 
(San Marino) in aprile.

Una rete in crescita
Meloni mira, inoltre, a espandere 
la propria presenza sul territorio 
nazionale: «ad oggi – continua il 
manager - la nostra rete è compo-
sta da 20 negozi di proprietà e 6 in 
affiliazione. Per quest’anno abbiamo 
già in programma l’apertura di 
quattro punti vendita di proprietà, 
ma vogliamo aprirne almeno altri 
5 con la formula del franchising. 
Crediamo molto, infatti, nel futuro 
della distribuzione attraverso i 
negozi monomarca, perché al loro 
interno si può declinare tutta una 
serie di attività altrimenti difficili da 
sviluppare».

Arriva lo “smartstore”
Un’insegna all’avaguardia e al passo 
con i tempi, dunque, come dimo-
stra anche il recente lancio dell’app 
Smoll, disponibile sia per Android 
che iOs, che consente di fare 
acquisti online e punta soprattutto 
a fidelizzare i clienti più giovani 
e digitali, ai quali si rivolgeranno 
anche altre iniziative di interazione 
che saranno realizzate all’interno 
dei negozi. «Il nostro obiettivo è di 
differenziarci dai nostri competitor, 
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Chi è Francesco Manfredi  

Il nuovo responsabile marketing di Meloni, classe 1974, 
proviene da una formazione economica focalizzata al 
marketing management e al retail development. Dopo es-
sersi occupato di store marketing per il gruppo Natuzzi 
è approdato nel Gruppo Colombini, al quale hanno fatto 
seguito le esperienze professionali presso Stosa ed Euro-
com. Oggi il manager vanta una consolidata esperienza 
nel marketing strategico ed entra in Meloni con l’obiettivo 
di dare un forte impulso di crescita al canale retail diretto 
e franchising per i brand Smoll e BeautyTù.

noi, quindi, è fondamentale l’aspetto 
umano, che ci differenzia dalle grandi 
superfici, dove l’acquisto è self-made 
e non guidato. Il consumatore stesso, 
del resto, preferisce il negozio più 
piccolo (caratterizzato da un ambien-
te familiare e accogliente, gestito da 
persone gentili e professionali), forni-
to con un assortimento completo e 
in costante ampliamento» conclude 
il manager.



L’importanza della 
formazione nel futuro 
del retail spiegata da 
General, socio del 
Consorzio Promotre.

Non è mai TROPPO TARDI! 

La formazione, elemento 
fondamentale nel retail
Oggi, nel tempo della scolarizzazio-
ne di massa e dell’invasione delle 
nuove tecnologie e del web, il tema 
della formazione mantiene intatta la 
sua importanza anche per il futuro 
del retail. Esso infatti, come altri 
settori, vive un momento di grandi 
complessità e trasformazioni: in un 
mercato globale in continua evo-
luzione, le aziende hanno bisogno 
di un aggiornamento continuo dei 
loro collaboratori. La formazione, 
quindi, rappresenta un elemento 
decisivo per le imprese che inten-
dono tenersi al passo con le sfide, 
ponendosi sul mercato in modo 
competitivo. Per distinguersi, un’im-
presa moderna deve avvalersi di 
personale preparato e aggiornato.

Agli inizi degli anni ’60 (dello 
scorso secolo) “Non è mai troppo 
tardi” era il titolo di un notissimo 
programma televisivo condotto 
dal celeberrimo Maestro Alberto 
Manzi, che aveva il fine di insegnare 
a leggere e a scrivere agli italiani 
che non ne erano ancora in grado 
pur avendo superato l’età scolare. 
Si trattava di autentiche lezioni, 
tenute da Manzi a classi formate da 
adulti analfabeti, nelle quali venivano 
utilizzate le tecniche di insegnamen-
to moderne, oggi potremmo dire 
“multimediali”, perché si servivano 
di filmati, supporti audio, dimostra-
zioni pratiche, nonché della mano 
del maestro Manzi che, con rapidi 
tratti di carboncino, disegnava schiz-
zi e bozzetti su una lavagna fatta di 
grandi fogli di carta.

Un personale esperto… 
Nel nostro settore, che è quel-
lo del commercio al dettaglio, al 
netto delle più efficaci strategie di 
marketing, della continua ricerca 
della miglior profondità assortimen-
tale, dello studio e realizzazione di 
nuovi negozi con layout sempre più 
accattivanti e funzionali, piuttosto 
che attraverso l’offerta continua e 
aggiornata di promozioni, pubblicità 
e prezzi giusti, la differenza la fanno 
e la faranno sempre di più le nostre 
“ragazze” e i nostri “ragazzi” con la 
loro gentilezza, disponibilità e atten-
zione alla clientela.
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un trattamento per il viso, ci farà 
scegliere e preferire sia alla Grande 
distribuzione organizzata dove non 
esiste empatia commerciale, sia 
nei confronti dei nostri principali 
competitor di settore.

Tanti corsi formativi
Per questa ragione, noi di General 
abbiamo deciso di puntare con de-
terminazione sulla formazione con-
tinua dei nostri collaboratori a tutti i 

livelli, cominciando 
dal personale ad-
detto alle vendite. 
Lo abbiamo iniziato 
a fare con signifi-
cativi investimenti 
e attraverso fattive 
sinergie sia col 
Consorzio Pro-
motre che con le 
aziende produttrici. 
Nel 2016 abbiamo 
realizzato oltre 20 
corsi che hanno 
coinvolto centi-

…e preparato
Ma chi ci sceglie lo farà sempre di 
più, quanto noi saremo sempre 
di più in grado di accompagnarla 
all’acquisto in maniera personaliz-
zata; da qua la professionalità e la 
cortesia fanno il pari con le compe-
tenze. Conoscere e saper spiegare 
le caratteristiche di un prodotto, 
la sua efficacia, il rapporto qualità 
prezzo, le modalità d’uso sia esso 
un detersivo per il pavimento che 

Ecco perché noi 
di General “cor-
riamo” incontro al 
futuro, ricercan-
do soddisfazione 
e gratificazione 
professionali e 
soprattutto, l’ap-
prezzamento della 
nostra clientela! 

naia di ragazze e ragazzi IperSoap, 
Beauty Star e Bacci profumerie, su 
svariati temi e argomenti come le 
tecniche di vendita, il make-up+soin, 
i prodotti a marchio, la detergenza 
casa. Per l’anno in corso sono già in 
programma, calendarizzati e alcuni 
già svolti, tanti altri corsi inerenti la 
colorazione dei capelli, la depilazio-
ne, la detergenza viso, gli integratori 
alimentari, i solari, l’hair-care, l’oral-
care, la cura del viso, l’incontinenza.

Un aiuto anche dal web
Con una novità, quella della forma-
zione online! Infatti, per realtà azien-
dali come la nostra così fortemente 
territorializzata, l’ausilio del web ci 
consente una formazione a distanza 
che facilita e coinvolge la totalità dei 
collaboratori, garantendo la stessa 
efficacia formativa e i risultati che 
vogliamo perseguire, aumentando 
le perfomance aziendali in maniera 
innovativa. Un vecchio proverbio 
dice: “chi si ferma è perduto…”.
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La formazione rappresenta un 
elemento decisivo per le impre-
se che intendono tenersi al pas-
so con le sfide, ponendosi sul 
mercato in modo competitivo. 



Dal dolore alla rinascita
In dieci mesi, tanto è durato il 
percorso di cura di papà, la nostra 
famiglia ha sperimentato la dispera-
zione più cupa, momenti - rari - di 
ottimismo, e infine la rassegnazio-
ne a quanto sapevamo sarebbe 
accaduto. Giovanni è mancato a 
gennaio 2011 e da lì, proprio da 
lì, è iniziata una storia tutta nuova. 
Quella della “Fondazione Giovanni 
Celeghin Onlus”, dal 2012 attiva nel 
finanziamento di progetti di ricerca 
scientifica sui tumori cerebrali.

I valori della Fondazione 
Una realtà che fa del bene a tutti, 
perché investire nella ricerca è in-
vestire sulla salute di ognuno di noi. 

La storia della 
rinascita di Ca’ 
Battaja Belloni 
è diventata 
una storia di 
famiglia. Come 
questo edifi-
cio, storico e 
affascinante, 
così la nostra 
famiglia - da 

tre generazioni nel mondo dell’im-
prenditoria - ha avuto un periodo 
molto difficile. A marzo 2010 a Gio-
vanni Celeghin, nostro padre, viene 
diagnostica una malattia tra le più 
terribili: il glioblastoma multiforme, 
il tumore al cervello più aggressivo, 
che non lascia scampo.

Una realtà che ha fatto del bene 
alla nostra famiglia, che sa portare 
avanti una missione che Giovanni 
approverebbe in pieno, e che dà un 
senso tutto nuovo all’esperienza di 
malattia vissuta.

La nuova sede, simbolo 
della “vita” 
Anche questa Villa ha avuto un 
lungo periodo buio. L’abbando-
no e il decadimento hanno visto 
questo edificio perdere i connotati 
della residenza fastosa di un tempo, 
diventare oggetto di spregevoli atti 
vandalici. Ma non tutto era perdu-
to. Lo sguardo lungimirante di un 
giovane imprenditore veneto, Fabio, 
erede di Giovanni, ha fatto sì che 
mani sapienti l’abbiano recuperata e 
rinnovata, non dimenticando le sue 
origini nobili.

Tra passato e futuro
Il risultato? Un luogo di lavoro dove 
si respira aria di antico e moderno 
insieme, dove si rispetta la tradizio-
ne, dove si apprezzano atmosfere 
di un tempo. Non tutto è perduto, 
quindi. Basta sapere guardare bene, 
in profondità. Basta non dimentica-
re, facendo tesoro del passato per 
guardare con occhio più chiaro al 
futuro.

Il socio del Consorzio apre le porte della nuova 
sede, realizzata tra le splendide mura della Ca’ 
Battaja Belloni, la storica Villa di Pernumia in 
provincia di Padova.

DMO 
inaugura   
la nuova SEDE  
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Quale futuro si prospetta per il canale profumeria e quali strategie occorrono per dargli un 
nuovo slancio? Ne abbiamo parlato con Roberto Pini, amministratore delegato di F.lli Pini srl, 

socio di Consorzio Promotre.

La nuova sfida della 
PROFUMERIA

dette Millennials): il target maggiore, 
infatti, è rappresentato dall’universo 
femminile più adulto, con abitudini 
d’acquisto tradizionali.

Quale ritiene sia la causa 
principale di questa diffi-
coltà?
Nell’ultimo decennio il mondo retail 
è fortemente cambiato, soprattutto 
grazie all’avvento della tecnologia 
digitale e dei canali social: due inno-

Dottor Pini, qual è lo sce-
nario attuale per la profu-
meria in Italia?
Stiamo sicuramente attraversando 
un periodo complesso, che ha reso 
necessaria una riflessione condivisa 
per individuare i punti critici del 
mondo della profumeria e ripensar-
ne il modello per dargli un nuovo 
futuro. Una delle principali difficoltà 
riscontrate riguarda la fatica nel 
reclutare giovani clienti (le cosid-

vazioni che consentono alle giovani 
consumatrici – sempre più dipen-
denti dai moderni device portatili 
– di connettersi alla rete e trovare 
rapidamente ciò che desiderano, a 
prescindere dal punto vendita. È un 
trend, del resto, che sta interessan-
do l’intero panorama dei consumi 
e non solo il nostro canale. Ritengo, 
inoltre, che tra di loro (dove le in-
fluenze reciproche sono a un livello 
molto elevato) ci sia una grande 
voglia di “evadere” dal sistema più 
classico tipico dei genitori: per que-
sti motivi, è piuttosto difficile che 
una ragazza abbia voglia di entrare 
in un negozio tradizionale, essen-
do invece attratta dagli ambienti 
piacevoli con musica ad alto volume 
e prezzi bassi (un contesto, dunque, 
più vicino al suo vivere fuori casa) 
proposti da alcune delle più mo-
derne insegne (si pensi, ad esempio, 
a Kiko per il make-up o a Sephora 
che, sebbene sia nata nel 1991, è 
sempre all’avanguardia dal punto di 
vista della caratterizzazione e della 
modernità di layout e offerta). 

Cosa si può fare per inver-
tire questa tendenza?
Stiamo lavorando in termini di 
trade marketing, soprattutto 

Roberto 
PINI 
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macista gode della massima fiducia 
della clientela).

Parliamo, quindi, di un vero 
e proprio riposizionamento 
della profumeria?
Esattamente. Abbiamo raggiun-
to ormai un posizionamento di 
gamma troppo elevato, che supera 
addirittura quello dell’abbigliamen-
to. Restando in questo settore 
possiamo citare un caso di grande 
successo: Zara, che ha presentato 
un approccio ai consumi innovativo 
sconvolgendo, di fatto, l’intero mon-
do del fashion. È proprio quello che 
dobbiamo fare noi nella profumeria: 
innovare, offrendo assortimenti più 
ampi e mirati alle nuove esigenze 
dei consumatori. Siamo arrivati a un 
punto in cui è indispensabile reagire, 
ripensare a una strategia concreta 
e risalire. È tempo di cambiare e 
il cammino, ne sono consapevole, 
sarà lungo. Qualcosa, del resto, è già 
stato fatto: ci stiamo aprendo, infatti, 
all’e-commerce per raggiungere le 

estimatrici degli acquisti online.

Le aziende realiz-
zano sempre più 

attività di loyalty 
per fidelizzare la 
propria clientela: 
quali strategie 
adottate nei 
vostri punti ven-
dita?
Abbiamo da tempo 

una carta fedeltà, 
disponibile sia nella 

classica versione fisica 
di plastica che in quella 

attraverso la collaborazione con 
l’industria sfruttandone gli elemen-
ti di innovazione (lanci di nuove 
fragranze o nuovi generi di prodotti, 
ad esempio). Un settore che, a mio 
parere, può rivelarsi molto vantag-
gioso per dare un nuovo slancio alla 
profumeria è quello della chirurgia 
estetica: si tratta, infatti, di una realtà 
in fortissima crescita, anche tra le 
più giovani, perché oggi i piccoli 
interventi (pensiamo al filler) hanno 
costi accessibili e alla portata di nu-
merose persone. Come possiamo 
collaborare? Rendendo disponibili 
in profumeria, ad esempio, tutti 
quei prodotti utili ad affrontare le 
fasi dell’intervento chirurgico, dalla 
preparazione al post. L’idea, quindi, 
è di mettere a disposizione delle 
clienti anche una figura assoluta-
mente credibile, un professionista 
esperto di cui fidarsi per l’acquisto 
di prodotti specifici (un po’ quello 
che succede in farmacia, dove il far-

virtuale, scaricabile tramite un’appo-
sita app. La nostra fidelity card viene 
rilasciata dopo la compilazione di un 
modulo e dà al cliente l’opportunità 
di accumulare dei punti a ogni spesa 
effettuata: raggiunto un certo punteg-
gio si ha diritto a un buono acquisto 
da utilizzare sul prossimo scontrino.

Abbiamo parlato di rinno-
vamento del format della 
profumeria: cosa caratterizza 
i negozi della vostra rete?
La nostra rete (che è stata recente-
mente ampliata dalle nuove aperture 
di Cattolica e Correggio) è caratteriz-
zata da punti vendita in cui cerchiamo 
di garantire la massima leggibilità e 
semplicità di lettura dell’assortimento. 
Investiamo, inoltre, sulla formazione 
del personale per offrire alla clientela 
figure professionali ed empatiche, 
all’interno di un ambiente piacevole e 
accogliente: niente di estremamente 
lussuoso (perché non crea traffico nel 
negozio), ma mantenendo comunque 
uno standard elevato delle aree più 
preziose del nostro assortimento.
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Il 2016 ha visto la crescita del 
comparto, sia a valore che a 
volume. Risultati positivi anche 
per la marca commerciale, con 
un aumento di circa l’1%.

ologici, trainati dai prodotti per il 
viso, le cui vendite sono aumentate 
del 9,5% nelle quantità e del 9,4% 
a valore. Bene anche i risultati otte-
nuti dalla categoria labbra (rispetti-
vamente +4,4% e +8,2%), seguita 
da occhi (+3,7% e +4,3%) e mani 
(+0,3% +2,3%).

I canali distributivi…
Il 2016 ha visto la conferma della 
prima posizione, per quanto riguar-
da i diversi format distributivi, del 
canale drug che detiene una quota 
a volume di ben il 77,2% e a valore 
del 74,6% (per un fatturato di oltre 
177 milioni di euro). Al secondo 
posto i supermercati (che rappre-
sentano il 13,8% e il 16,4% delle 
vendite), seguiti dagli iper (8,5%). 
Fanalino di coda il libero servizio, 
con una quota di 0,5 punti percen-
tuali sia nelle quantità che nel giro 
d’affari.

…e la dislocazione 
geografica
Per quanto riguarda, invece, le 
vendite suddivise a livello geogra-

Il comparto cosmetico ha chiuso 
lo scorso anno con performan-
ce positive, facendo segnare un 
+4,1% a volume, per un totale 
di oltre 35 milioni di pezzi ven-
duti. In crescita anche il fatturato 
(+6,2%), pari a quasi 238 milioni di 
euro generati (dati Iri, totale Italia 
iper+super+lsp+casa toilette).

Il trend delle categorie
Un successo dovuto al buon anda-
mento di tutti i segmenti merce-

fico, si nota un certo equilibrio tra 
le quote delle diverse aree, con le 
regioni del Centro e Sardegna al 
primo posto (31,5% a volume, per 
circa 11 milioni di pezzi commercia-
lizzati, e 31,9% a valore) e quelle del 
Mezzogiorno all’ultimo (rispettiva-
mente 17,3% e 15%).
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particolare, le monodosi (+0,8%), 
i detersivi per lavastoviglie 
(+3,2%) e quelli per i vetri 
(+2,3%). Trend positivo 
anche per i decalcificanti 
lavatrice (+9%) e i curala-
vastoviglie (+2%). 

…e comparti 
in flessione

A livello di sottocomparti, 
invece, i detergenti registrano 
un decremento generale dello 
0,9%. Bene i prodotti per wc 
(+0,7%), mentre confermano 
il proprio calo i detersivi 

Nell’anno terminante ad agosto 
2016 le vendite del comparto cura 
casa, esclusi i disposable, hanno 
mostrato un leggero calo di 2 punti 
percentuali: un risultato dovuto 
soprattutto all’andamento negati-
vo del segmento dei disinfestanti 
(-14,5%).

Segnali positivi…
Buone, invece, le performance 
dei detersivi liquidi: in crescita, in 

in polvere (-6,8%) e il bucato a 
mano (-14,6%). Ancora in leggera 
flessione i coadiuvanti del lavaggio 
(-1,7%), principalmente a causa 
delle candeggine (-2%), degli additivi 
(-3%) e degli ammorbidenti (-1,1%). 
Mostrano una crescita, invece, gli 
smacchiatori (+2,4%), i brillantanti 
(+3%) e la soda caustica (+5,2%). 

I canali distributivi
Per quanto riguarda i diversi format 
distributivi, gli specialisti drug sono 
stati gli unici a registrare perfor-
mance soddisfacenti (+5%), grazie 
soprattutto alla loro capacità di 
coniugare ampio assortimento di 
qualità a opportunità di risparmio, 
seguiti dal leggero aumento del di-
scount (+0,6%). Sempre in flessione 
le superfici più piccole, gli ipermer-
cati e i super.
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I prodotti per la manutenzione 
(ad esempio deodoranti per 
ambienti, pulitori per vetri, 
mobili e metalli) registrano un 
-0,5% (in miglioramento rispet-
to al -2,5% di marzo 2016). 
In calo i deodoranti, tranne 
quelli per ambienti specifici 
(+6,3%) e i deodoranti wc 
(+8%). Segnali positivi anche 
per i profuma biancheria 
(+5,9%).

Gli ultimi dati relativi al comparto detergenti e 
prodotti per la casa, presentati in occasione 
del 20° Osservatorio di Federchimica Assoca-
sa, mostrano un trend in lieve calo. A livello di 
format sono i drugstore a registrare le perfor-
mance di vendita migliori.

DETERGENZA 
CASA: cresce 
il comparto DRUG 
  

La quota relativa alla promo-
zionalità del settore della de-
tergenza (44,9%) è superiore 
alla media grocery (32,2%), 
crescendo dell’1% rispetto al 
2015. 
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Cresce il comparto 
dei profumi

Il 2016 ha visto un 
aumento dei pro-
dotti di profumeria 
alcolica del 4,6% 
rispetto all’anno 
precedente, per 
un totale di 183 
fragranze lanciate 
sul mercato na-
zionale. In cresci-
ta soprattutto i 
profumi da donna (+28,1%), pari a 128 sui lanci complessivi: 
questi i numeri rilevati da una ricerca di Cosmetica Italia. Tra 
i principali trend previsti per il prossimo futuro si evidenzia 
l’interesse per gli ingredienti organici ed ecosostenibili.

Cosmesi: l’export 
è in buona salute
Nel 2016 il comparto cosmetico è 
cresciuto anche grazie al buon anda-
mento delle esportazioni, che hanno 
registrato un +12%, per un fatturato 
complessivo di oltre 10,5 miliardi di 
euro. In aumento anche la doman-
da interna, che ha chiuso lo scorso 
anno con un +0,5% (circa 1 miliardo 
di euro). Per quanto riguarda i canali, 
la grande distribuzione mantiene la 
prima posizione per la vendita di 
cosmetici, seguita dalla profumeria.

La detergenza domestica 
è sempre più “green”
Continua il successo dei prodotti per la pulizia ecosostenibili: detersivi per 
pavimenti, piatti e vetri biologici ed ecocompatibili, scelti dai consumatori 
perché non inquinanti né dannosi per la salute. Quali sono le caratteristi-
che? Un detersivo ecologico deve: contenere solo ingredienti di origine 
naturale e vegetale (indicati in etichetta), essere in un pack biodegradabile, 
non essere testato su animali e avere una certificazione che ne garantisca 
naturalità ed ecosostenibilità.

Cosmetici, la vendita 
a domicilio sale nel 2016
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La vendita diretta a domicilio registra performance positive anche 
nel comparto dei cosmetici: nel 2016 le aziende associate a Univen-
dita hanno segnato un aumento del giro di affari dell’1,5% (contro il 
+0,5% dei canali tradizionali). Un andamento soddisfacente dovuto 
soprattutto – secondo Ciro Sinatra, presidente dell’associazione – 
alla professionalità dei venditori, capaci di costruire una relazione 
duratura e diretta con la clientela.
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