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I primi mesi del nuovo anno 
hanno confermato l’anda-
mento positivo del canale 
drug, già registrato alla fine 
del 2017. Un successo che 
riguarda entrambi i settori 
merceologici che caratteriz-
zano la sua offerta: cura casa 
e cura persona. La ricchezza 
e la profondità dell’assorti-
mento nonché la convenien-
za dei prodotti e la presen-
za di un personale formato 
sono i punti di forza degli 
specializzati, in grado di sod-
disfare le esigenze di un con-
sumatore sempre più esper-
to e alla ricerca della qualità. 
Elementi su cui puntano i 
soci del nostro Consorzio, 

le cui strategie (di offerta, 
format, vendite online e 
promozioni) continuano a 
rivelarsi vincenti e aiutano il 
canale drugstore a crescere, 
rafforzando la propria quo-
ta nel comparto del perso-
nal e home care. Un futuro 
roseo, dunque, quello che 
aspetta gli specializzati, for-
temente orientati al cliente 
e alla sua fidelizzazione, an-
che (e soprattutto) attraver-
so una shopping experience 
appagante ed emozionale 
che coinvolge con una spin-
ta sempre maggiore anche 
il canale ecommerce, il cui 
successo continua a cresce-
re senza sosta.
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Un format di  
SUCCESSO



L’ultima edizione dell’Osserva-
torio dedicato al mercato dei 
detergenti e dei prodotti per la 
casa, conferma i graduali segnali 
di miglioramento riscontrati negli 
ultimi mesi, portando il 2017 a 
chiudere in sostanziale stabilità. 
Le vendite del comparto (che 
comprende detergenti e prodot-
ti per la manutenzione, esclusi 
i disposable) segnano a valore, 
infatti, un leggero calo dello 0,2% 
(pari a 7 milioni di euro).

Le categorie 
più perfomanti… 
Analizzando il mercato nel 
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E Cura casa:   
è successo per il Drug 
Federchimica Assocasa, 
in collaborazione con 
Nielsen, ha presentato 
il 23° Osservatorio del 
mercato detergenti e 
prodotti per la casa, 
che conferma la vivacità 
delle vendite nel canale 
Drug.

dettaglio, spicca soprattutto la 
crescita dei disinfestanti (+4,8%) 
- dovuta in particolare al 
prolungarsi di condizioni clima-
tiche favorevoli - trainati dagli 
insetticidi per striscianti e dagli 
insettorepellenti e dopo puntura 
(con un giro d’affari in aumento 
di 9,7 milioni di euro). Positivi 
anche i risultati dei coadiuvan-
ti da lavaggio (+0,5%), guidati 
dagli ammorbidenti concentrati 
(+3,1%). 

… e quelle in calo
Le difficoltà, invece, riguardano 
ancora i detergenti (-0,8%), 
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giore quota di mercato (29,9%). 
Segno ancora una volta nega-
tivo, invece, per gli Ipermercati 
(-1,6%), che hanno una quota di 
mercato del 24,6%. 

Poca promozionalità e 
molta innovazione
I format più performanti sono 
anche quelli che mostrano una 
bassa intensità promozionale: un 
dato che conferma come l’in-
dustria della detergenza investa 
nell’innovazione di prodotto, 
guardando con attenzione alla 
soddisfazione dei bisogni dei 
consumatori in termini di igiene 
e pulizia della casa.

Le novità a scaffale
Nel corso del 2017, in parti-
colare, il settore cura casa è 
stato arricchito con 2.597 nuovi 
prodotti che rappresentano il 
5% del fatturato complessivo 
generato.
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sebbene i liquidi per bucato e 
i detergenti per lavastoviglie 
continuino a crescere (rispet-
tivamente +1,1% e +2,1%). In 
calo anche i prodotti di manu-
tenzione (-1,8%), nonostante la 
stabilità dei deodoranti grazie al 
contributo dei nuovi lanci.

Drug al primo posto
Per quanto riguarda l’andamento 
degli store format, l’Osservato-
rio evidenzia l’ottimo stato di 
salute dei Drug Specialist – le cui 
vendite nel cura casa registra-

no un incremento di 6,4 punti 
percentuali, con una quota del 
22,2% - mentre restano stabili 
i Discount (+0,8%) e i Super 
(-0,6%), che detengono la mag-
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Un consumatore informa-
to e virtuoso
Combattere sprechi e promuo-
vere sostenibilità, convenienza e 
praticità d’uso sono tra gli obietti-
vi principali che i player intendono 
raggiungere coinvolgendo il con-
sumatore, affinché sia informato 
e consapevole nell’utilizzo dei 
prodotti della detergenza, evitan-
do dispersioni attraverso il giusto 
dosaggio e le corrette abitudini 
d’uso. 

Giorgio Dal Prato, presidente 
di Assocasa, afferma: “si 
evidenzia un ritrovato interes-
se per i prodotti premium e, 
in generale, l’attenzione dei 
consumatori verso il benes-
sere inizia a farsi strada non 
solo nel food, ma anche 
nella detergenza”.

Area 4 in prima posizione 
Tra le diverse aree geografiche, il Sud mostra ancora una volta gli spunti più promettenti, 
con un incremento dello 0,2% e una quota del 25,1% (dati Nielsen, at dicembre 2017). 
Sono le regioni del Nord Est, invece, a chiudere l’anno con una maggiore flessione delle 
vendite (-0,9%), accompagnata anche dalla minore quota di mercato (20,8%). 

CANALI QUOTA VAR. VALORE
Iper 24,6% -1,6%

Super 29,9% -0,6%
Liberi Servizi 8,7% -7,5%

Discount 10,8% +0,8%
Traditional 3,9% -9,8%

Drug 22,2% +6,4%

Andamento mercato per canali 

Totale Cura casa, dati Nielsen Trade*Mis at dicembre 2017
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… Online è bello!

rimanere al passo con i muta-
menti del tempo.

Un fenomeno 
in aumento
Le vendite online, infatti, sono 
in forte espansione, destinate 
a crescere a ritmi serrati anche 
negli anni a venire, così come 
le esigenze e gli interessi degli 
utenti, sempre in continua 
evoluzione.

Un sito ricco 
e tecnologico
Il nostro e-com-
merce, gestito 
da Tania Salsini 
e Cecilia Onesti, 
ha una grafica 
fresca e attua-
le ed è dotato 
delle principali 
funzionalità e dei 
must tecnologici 
del momento. 
Elaborato con 

Oggi anche Ipersoap ha il suo 
spazio sul web: www.ipersoap-
online.com.
Abbiamo, poco più di un mese 
fa, inaugurato il nostro e-com-
merce, un progetto sviluppato 
e dettato dalla consapevolezza 
che il pubblico che “naviga” e 
decide di acquistare su internet 
è in costante aumento e che la 
presenza sulla rete è diventata 
un fattore imprescindibile per 

attenzione alle esigenze dei 
consumatori, offre un assorti-
mento di circa 5.000 prodotti 
che spaziano dalla cura e igiene 
della persona sino a quella del-
la casa, comprendendo anche 
una sezione dedicata agli amici 
a quattro zampe.

In continua evoluzione
La gamma dei prodotti propo-
sti è in continuo aggiornamen-
to per rispondere alle richieste 
più esigenti e in linea con i 
principali trend del momento.

(a cura di Tania Salsini)

A poco tempo di distanza dal lancio, il canale ecommerce di Ipersoap continua a 
riscuotere successo, grazie all’ampio assortimento offerto e alla sapiente gestione 
del servizio.

Sull’e-commerce sono attivi buo-
ni sconto, promozioni dedicate e 
offerte speciali riservati allo shop 
online. Per tutti gli acquisti effet-
tuati l’utente può scegliere, in base 
alla spesa, uno o più omaggi da 
inserire nel carrello: sono prodotti 
di una selezione speciale, costante-
mente aggiornati a seconda dell’at-
tualità dell’offerta.
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SMOLL:
progetti e novità per il 2018

grande successo di pubblico, 
che ha potuto approfittare di 
numerose promozioni; tanti an-
che gli omaggi per i più piccoli.

Il progetto di restyling 
continua
Meloni porta avanti inces-
santemente il processo di 
ristrutturazione dell’intera rete 
per dotare tutti i propri punti 
vendita del concept innovativo 
lanciato lo scorso anno. Am-
bienti accoglienti e confortevo-
li, chiara e organizzata sistema-
zione dei prodotti a scaffale 
e comunicazione instore dal 
grande impatto visivo sono i 
tre elementi principali del 
nuovo layout. Non solo: il 
progetto riguarda anche 
l’evoluzione del corner 
dedicato a profumeria e 
make-up, per garantire 
una shopping experien-
ce emozionale. Proprio 
questa è stata la novità 
realizzata nello store 
di Domagnano, a San 
Marino, che accoglie le 
clienti in un’area dall’at-
mosfera avvolgente e 
sapientemente arredata, 
con un gioco di lampade 

Il settore cura casa e persona 
gode di ottima salute, soprat-
tutto nel canale specializzato: 
i drugstore, infatti, continua-
no a registrare una crescita 
costante, premiati soprattutto 
grazie all’ampio assortimento 
offer to, ai prezzi competitivi e 
alla shopping experience sod-
disfacente per la clientela. Un 
successo riscontrato anche dal 
socio del Consorzio Promotre, 
che nei primi mesi dell’anno ha 
già raggiunto importanti tra-
guardi e avviato nuovi progetti.

La festa 
a Montecassiano
Lo scorso 17 marzo, in partico-
lare, è stato festeggiato il primo 
anniversario del punto vendita 
Smoll di Montecassiano (Ma-
cerata). Una festa importante 
perché lo store marchigiano 
– sviluppato su una superficie 
di circa 500 mq - rappresenta 
il primo esempio del nuovo 
concept realizzato dopo il 
restyling e il riposizionamento 
dell’insegna: un processo che 
ha portato al rinnovamento 
di format e layout dei negozi 
nonché della comunicazione 
interna. L’evento ha riscosso un 

e luci che illuminano i prodotti in 
vetrina.

Innovazione tecnologica
Novità, infine, anche per i ne-
gozi Smoll presenti a Riccione e 
Montecchio (PU), già rinnovati 
sia all’esterno che all’interno e 
dotati del nuovo format che ga-
rantisce all’insegna una maggiore 
riconoscibilità. Oltre al restyling, 
si è puntato all’innovazione 
tecnologica attraverso l’imple-
mentazione del servizio Google 
Street View per dare ai clienti la 
possibilità di vivere sul proprio 
device l’esperienza di navigare 
all’interno del punto vendita.

L’insegna del gruppo Meloni ha iniziato l’anno con una serie di attività che confer-
mano la sua dinamicità nonché gli obiettivi di crescita e sviluppo sul territorio.
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Una piattaforma 
tecnologica
«Dal punto di vista della piat-
taforma tecnologica – spiega 
Alessandro Scartezzini, ammi-
nistratore di Digital Integrity 
- abbiamo scelto Magento, che 
ci consente di gestire gli store 
delle insegne con un catalogo 
centralizzato. Abbiamo lavorato 
molto per garantire lo scambio 
dei dati con i sistemi infor-
mativi aziendali, integrando 

Da sempre in linea con i cam-
biamenti del mercato, DMO ha 
deciso di puntare sulle vendite 
online per offrire ai propri 
clienti un servizio ancora più 
completo ed efficiente, da uti-
lizzare con estrema facilità sia 
da computer che da dispositivo 
mobile. Un canale che, inoltre, 
consente al Gruppo di presi-
diare anche le aree geografiche 
in cui non sono ancora presen-
ti punti vendita fisici.

completamente assortimento, 
gestione delle giacenze, ma-
gazzino e contabilità. Grazie 
agli accordi con vari corrieri 
espressi, inoltre, siamo in grado 
di consegnare in tutta Italia».

Un canale per ogni 
insegna
Il servizio di vendite online è 
attivo per tutte le insegne del 
Gruppo: più longevo quello 
de L’Isola dei Tesori, avviato 

qualche anno fa. Inizialmen-
te affidato a un outsourcer, 
a partire dall’anno scorso, 
invece, è stato internalizza-
to. Nel 2017 ha preso il via 
anche l’ecommerce di Cad-
dy’s, mentre nel secondo 
semestre di quest’anno sarà 
disponibile quello di Beauty 
Star. Attivo, infine, il canale 
online di Drugstore.it, che 
da un anno è entrato nel 
perimetro di DMO.

Un assortimento 
completo
Gli utenti che desidera-
no fare acquisti sul web 
troveranno un ricco 

Il socio del nostro Consorzio continua a 
investire sull’ecommerce, forte del successo 
ottenuto dal canale di vendite online delle 
proprie insegne.

DMO: 
la strategia passa 
dal WEB  
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nei negozi. Più alto, infine, lo scon-
trino medio, soprattutto perché 
- al raggiungimento di una soglia di 
spesa - la consegna è gratuita.

I vantaggi 
dell’ecommerce
Il canale online è sempre più 
apprezzato dagli italiani per vari 
motivi, legati innanzitutto alla co-

assortimento di prodotti per la 
cura persona e i propri animali 
domestici: «gli ecommerce del 
Gruppo – continua Alessandro 
Scartezzini - hanno l’obietti-
vo di replicare online l’intero 
assortimento disponibile nei 
negozi, con una particolare 
attenzione per le categorie 
merceologiche che hanno mag-
giore successo: il pet food e il 
pet care, la cosmesi, la profu-
meria, il baby care e la cura 
della persona».

Un andamento perfet-
tamente monitorato
Monitorare l’andamento delle 
vendite, analizzando le abitu-
dini di spesa e le preferenze 
della clientela, è un aspetto 
fondamentale per garantire il 
successo del servizio. DMO, 
in particolare, ha assistito a 
una crescita degli ordini e a 
un miglioramento dei tassi di 
conversione tra il numero di 
visitatori e gli acquirenti online. 
Dal monitoraggio è emerso, 
inoltre, che esistono anche 
molte differenze tra i prodot-
ti acquistati sul web rispetto 
a quelli comprati nei punti 
vendita: nel primo caso, infatti, 
vengono privilegiati i formati ri-
sparmio oppure i prodotti che 
non sempre sono disponibili 

modità del servizio. «I principa-
li vantaggi offer ti sono la facilità 
di acquisto, l’ampio assorti-
mento e la presenza di offer te 
su molti prodotti. A brevissimo 
si aggiungeranno anche l’at-
tivazione del servizio click & 
collect (ossia la possibilità di 
acquistare online e di ritira-
re nei punti vendita) e alcuni 
servizi innovativi dedicati agli 
amanti degli animali» conclude 
Alessandro Scartezzini.

Il programma di sviluppo è ambizio-
so: prevede a breve l’attivazione del 
servizio di click & collect, la messa 
online dell’ecommerce di Beauty 
Star, l’integrazione del canale con il 
sistema di loyalty e fidelity e, infine, 
la creazione di un’app.
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Luci accese su Cosmoprof 2018

è stata caratterizzata da un 
nuovo concept che ha previsto 
diversi percorsi di visita “tailor-
made”, per rispondere alle 
specifiche esigenze di business 
per aziende, buyer, distributori, 
retailer e operatori professio-
nali che hanno animato la fiera.

Gli appuntamenti 
in agenda
Dal 15 al 18, in particolare, i 
professionisti del settore retail, 
profumeria e cosmesi, green e 
naturale sono stati i protago-
nisti nei padiglioni nazionali di 
Cosmo|Perfumery & Cosme-
tics, in concomitanza con Co-
smopack; le aree di interesse 
per il canale professionale 
di Cosmo|Hair & Nail & 
Beauty Salon – hair, nail 
ed estetica & spa – con i 
padiglioni nazionali di Cina 
e Taiwan sono state aperte, 
invece, dal 16 al 19. 

Il successo dei settori
Tutti i settori della manifesta-
zione hanno mostrato un’inte-

Si è conclusa con un gran-
de successo di pubblico la 
51° edizione di Cosmoprof 
Worldwide Bologna, l’appunta-
mento annuale organizzato in 
partnership con Cosmetica Ita-
lia e l’ITA-Italian trade Agency.

I numeri del 2018
In crescita il numero degli 
espositori, che quest’anno 
sono stati 2.822, il 3% in più 
rispetto al 2017, provenienti da 
70 Paesi. Complessivamente, 
la manifestazione è cresciuta 
del 7,5%, a conferma dell’im-
portante ruolo di Cosmoprof 
come evento di un network 
sempre più internazionale, che 
porta nel mondo l’eccellenza 
del settore anche grazie al 
supporto del Ministero dello 
Sviluppo Economico e di ICE-
Agenzia per la promozione 
all’estero e l’internazionalizza-
zione delle imprese italiane.

Una novità per 
i visitatori
Questa edizione di Cosmoprof 

ressante crescita: Cosmopack, 
in particolare, registra un +6%, 
con 464 espositori da 31 
Paesi; crescono poi comples-
sivamente del 5% le aree di 
Cosmo|Perfumery & Cosme-
tics, con un rilevante sviluppo 
del settore Green (130 le 
aziende presenti). L’area di 
Cosmo|Hair & Nail & Beauty 
Salon, infine, segna un aumento 
dell’8%.

Si è tenuta a Bologna, dal 16 al 19 marzo, l’ultima edizione della principale 
manifestazione internazionale dedicata al mondo della cosmetica.

Credits foto: http://www.cosmoprof.it



Continua la crescita del settore, grazie anche al web che favorisce la 
condivisione d’informazioni 
e le attività di marketing sui 
social media. Recenti analisi 
sottolineano che il mercato 
aumenterà di circa il 6% 
entro il 2020 a livello inter-
nazionale. Il successo deriva 
soprattutto dall’aumento 
della domanda per le creme 
multifunzioni, registrato in 
tutto il mondo. Il motivo? 
Sicuramente l’incorpora-
zione di più funzioni in un 
unico prodotto, ma anche la 
riduzione del tempo neces-
sario per truccarsi rispetto 
all’uso di più cosmetici. I 
prodotti per il make-up, 
inoltre, hanno un vantaggio competitivo rispetto alle altre categorie: il 
loro uso ed effetto è osservabile e, quindi, facilmente condivisibile sui 
social media, uno strumento sempre più determinante nelle strate-
gie di marketing delle aziende per far conoscere i propri prodotti e 
influenzare i consumatori.

Una recente ricerca ha dimostrato come i semi di mango rappresentino un alleato 
prezioso nella creazione di prodotti cosmetici, grazie alle loro proprietà antiossidan-
ti. L’utilizzo di questo ingrediente, inoltre, evita episodi di irritazione cutanea ren-
dendo le creme più delicate e adatte ai diversi tipi di pelle. Gli estratti e il burro di 
mango, infatti, sono noti soprattutto per le proprietà emollienti e antinfiammatorie: 
aiutano la cute a ripristinare la propria composizione lipidica e a mantenersi idratata, 
mentre - se usati sui capelli - ne rafforzano la cuticola e ammorbidiscono la fibra 
capillare, donando maggiore lucentezza.
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Cosmetici, cresce la 
vendita a domicilio

Mango, l’amico della cosmesi

Make-up, il futuro è roseo

La recente indagine Top Brands di Blogmeter, realizzata con il tool di Social Analytics, ha 
analizzato il settore Haircare prendendo in considerazione le performance delle pagi-
ne ufficiali Facebook, Twitter, Instagram e YouTube dei marchi che si rivolgono esclusi-
vamente al mercato italiano, escludendo prodotti per saloni professionali e brand be-
auty senza prodotti per capelli. Al primo posto si posiziona L’Oréal Italia, la cui attività 
di comunicazione si concentra su Facebook e YouTube; secondo posto per Biopoint, 
attivo soprattutto su Facebook e Instagram, seguito da Testanera, Pantene e Bioscalin.

Haircare: i brand più performanti sui social 

Innovazione di prodotto e servizi su misura, 
che pongono il cliente al centro di un mo-
mento di benessere con l’aiuto di consulenti 
esperti. Sono questi gli elementi che decre-
tano il successo della vendita a domicilio di 
cosmetici e prodotti per la cura del corpo: 
lo scorso anno, le aziende del settore beau-
ty di Univendita hanno registrato una cre-
scita del fatturato del 2%. Una performance 
migliore di quella dei canali tradizionali, cre-
sciuti dell’1,3%, secondo i dati di Cosmetica 
Italia (febbraio 2018). Afferma il presidente 
dell’associazione Ciro Sinatra: «in un settore 
che ha visto moltiplicarsi i canali di vendi-
ta, vince chi sa proporre un plus, come la 
consulenza personalizzata. Nella vendita a 
domicilio, i clienti ricevono consigli in base 
alle proprie esigenze e possono provare i 
prodotti con tutta calma, in un contesto fa-
miliare e amichevole».
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