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UN CONSORZIO

in continuo fermento

J

Con l'estate ormai alle por
te, ¢ prepariamo all'ultimo
giro di boa di quest'anno: gli
ultimi mesi, da affrontare con
la stessa determinazione che
hanno caratterizzato il nostro
Consorzio nel primo seme-
stre del 2018. Obiettivi rag-
giuntl, nuovi progetti lanciati,
strategie e attivita ancora “in
cantiere’” per essere avviate
Il prossimo anno dopo un’at-
tenta fase di studio e prepa-
razione. Limpegno e stato (e
certamente sara) tanto sia da
parte della Centrale che dei
socl, In vista di una continua
crescita del Consorzio e del-
le sue Insegne: successi nel
canale drugstore con segnali
positivi provenienti dalle ven-
dite del settore cosmetico e

della detergenza, lanci di for-
mat sempre piu innovativi e
aperture di nuovi negozi per
rispondere in maniera ancora
piu soddisfacente alle esigenze
di tutti 1 clienti. Attivita e piani
di sviluppo di cui parleremo in
questo numero dell'house or-
gan, con uno sguardo sulle ul-
time tendenze di mercato (in
particolare | trend nella distri-
buzione moderna e Il succes-
so del cura casa “ecofriendly”)
e sui recentl progetti realizzati
dai soci Meloni (per l'insegna
Smoll) e DMO (per Caddy’s
e Llsola dei Tesort). Sicuri che
anche gli ultimi mesi dell'anno
saranno altrettanto “caldi”, vi
auguriamo una buona estate:
che sia una pausa in vista dei
traguardi futuri!
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NEWS DALLA CENTRALE

Sorride il comparto cosmeti-
co nella grande distribuzione
che mostra - secondo i dati
preconsuntivi del secondo
semestre 2017 dell'Indagine
Congiunturale di Cosmetica
[talia - un trend positivo anche
per quanto riguarda i primi sei
mesi del 2018. Buone notizie
che interessano, inoltre, il valo-
re della produzione (+4,4% nel
2017, per un totale di 11.000
milioni di euro), destinato a
crescere di un ulteriore 5%.

I canali performanti

Al termine dello scorso anno,
il giro d'affari realizzato dalle
vendite dei cosmetici in Italia
e di circa 10.000 milioni di
euro, grazie alla ripresa nei
saloni professionali di estetica
e acconciatura, alla stabilita del
canale farmacia nonché alle
performance particolarmente
positive del commercio elet-
tronico. Mentre si registra una
lieve flessione nella profumeria,
erboristerie e mass market
confermano un buono stato di
salute, soprattutto per quanto

dalla distribuzione moderno

I mass market continua a registrare risultati positivi per le vendite nel seftore cosmetico,

£

riguarda i negozi monomarca e
le superfici specializzate in cura
casa e persona.

La distribuzione moderna
Il canale mass market, in parti-
colare, ha registrato negli ultimi

Lanalisi sottolinea le perfor-
mance soddisfacenti delle vendi-
te online (+25%), il cui fatturato
vale quasi 300 milioni di euro.

sei mesi del 2017 una crescita
dell' | %, prevista anche per il
primo semestre 2018. Le ven-
dite valgono circa 4.100 milioni
di euro, pari a oltre il 40% della
distribuzione di cosmetici nel
nostro Paese. All'interno della
grande distribuzione, si rileva
la maggiore difficolta di iper e
supermercati tradizionali, che
scendono di oltre quattro pun-
ti percentuali, e - al contrario -
il successo degli specializzati o
drugstore, cresciuti del 5%.

L’export

Il comparto mostra un anda-
mento positivo anche sul fron-
te delle esportazioni, che nel

con aspettative incoraggianti anche per quanto riguarda I'anno corrente.

2017 hanno raggiunto i 4.700
milioni di euro, con un incre-
mento di nove punti percen-
tuali. A segnare le migliori per-
formance sono le destinazioni
extra europee (con una quota
del 60% rispetto al 48% del
2016), mentre in Europa si se-
gnala la crescita a doppia cifra
per le esportazioni in Francia.
A livello merceologico, il trend
migliore & registrato dai pro-
dotti per il viso (+12%), dalla
profumeria alcolica (+14%) e
dagli shampoo (+21%).

Cresce anche il mercato cosmeti-
co di prodotti a private label, che
chiude il 2017 in crescita dell'8,5%
a valore (per un fatturato di olire
1.100 milioni di euro).




senza sosta

Continua il progetto dell'insegna del gruppo
Meloni, che vuole rinnovare il layout dei propri
punti vendita e rafforzare la propria presenza sul
ferritorio con |'apertura di nuovi negozi.

Forte dei brillanti risultati con
cui ha iniziato il 2018, il socio
del Consorzio Promotre por-
ta avanti i propri progetti di
sviluppo, pronto a inaugurare
nel corso dell'anno nuovi punti
vendita e a ristrutturare quelli
della rete gia esistenti.

Un nuovo layout

Un restyling che ha recentemen-
te interessato, in particolare, i
negozi Smoll di Urbania (Pesaro-
Urbino) e San Piero in Bagno
(Forli-Cesena), caratterizzati
adesso dal format rinnovato e
dal layout innovativo lanciato
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dall'insegna a partire
dallo scorso anno.
Un concept che
accoglie i clienti in un
ambiente confortevole,
dove trovare tanti prodotti
sistemati sugli scaffali in modo
organizzato e una comunicazione
chiara e impattante.

Punto vendita Smoll
di San Piero
in Bagno (FC).

La rete cresce
Obiettivo principale di Smoll per
il 2018 e anche di aumentare e

Il corner per
il personal care

| due punti vendita sono stati do-
tati, inoltre, del nuovo corner de-
dicato alla cura della persona, con

consolidare la propria presenza
sul territorio nazionale, attraver-
so nuove aperture. E di luglio,

ad esempio, I'inaugurazione del
negozio di Capranica, in provincia
diViterbo, che offre alla clientela
un ampio assortimento di pro-
dotti pensati per la cura della casa
e l'igiene della persona.

articoli di profumeria e make-up
posizionati in uno spazio ben
arredato e dall'il-
luminazione che fa
risaltare vetrine ed
espositori.

“Il progetto Smoll cresce e si arricchisce di novita
e contenuti” afferma G. Paolo Bargnesi,
responsabile vendite retail di Meloni.

“Stiamo performando bene e, come evidenziato
da una Customer Survey, i nostri clienti sono sod-
disfatti, ci riconoscono come negozio di vicinato
di fiducia e apprezzano la qualita di servizio
offerto” aggiunge Francesco Manfredi,
responsabile marketing del gruppo.
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DMO, un 2018 in espansione

| socio del Consorzio continua a pieno ritmo il piano di espansione delle proprie
insegne. Recentemente, infatti, sono sfati inaugurati i nuovi negozi Caddy’s e L'lsola

dei Tesori a Buccinasco (M).

Archiviato un 2017 partico-
larmente soddisfacente, DMO
ha iniziato quest’anno con lo
stesso andamento positivo,
portando avanti i propri obiet-
tivi di rafforzamento rete che
coinvolgono le diverse insegne
del gruppo veneto.

L’evoluzione di Caddy’s
A testimonianza di questa stra-
tegia di consolidamento, I'inau-
gurazione — avvenuta lo scorso
giugno — del nuovo Caddy's a
Buccinasco, alle porte di Mila-

no. Si tratta del 13° maxistore
della catena dedicata alla cura
casa e persona, nonché del
primo negozio caratterizzato
dal nuovo format lanciato da
DMO.

Benessere a 360°

Un concept store interamente
dedicato alla sfera “healthy",
dove l'idea di benessere non
riguarda piu soltanto l'igiene
personale ma anche l'alimenta-
zione: «in questo punto vendita
— sottolinea Stefano Di Bella,
direttore gene-
rale di DMO —
ci siamo aperti

i| atutti i mondi
che completa-
no la cura della
persona: beauty,
benessere (con
parafarmacia,
dermocosmesi e
prodotti natura-
li) e food (con
proposte stret-
tamente salutisti-
che)».

Il fatturato previsto a fine
2018 per Caddy’s é di
circa 200 milioni di euro.

Corsie ben organizzate
All'interno del nuovo Caddy's,
quindi, i clienti possono trovare
un'area alimentare organizzata
per tipologia di prodotti: dal
free from all'integrale, dal bio-
logico ai surgelati senza glutine.
Un assortimento che risponde
alle richieste dei consumatori
alla ricerca — per scelta o esi-
genza - di referenze piu sane.

Un format di successo
«ll modello a cui ci siamo ispi-
rati — continua Stefano Di Bella
— ¢ quello della catena tedesca
dm-drogerie markt, che ha

una rete di 1.400 negozi. La
nostra, al momento, & invece

Oltre all'area dedicata
all”’healthy food”, l'altra
novita del format inau-
gurato a Buccinasco é il

Caddy’s Caffe.




composta da 207 punti vendita
e ci prepariamo a inaugurare
questo nuovo format ad Ales-
sandria e Bologna».

Cresce anche L'Isola
dei Tesori

Le novita per DMO, pero, non
finiscono qui. Accanto al nuovo
maxistore Caddy’s, infatti, & sta-
to inaugurato anche un punto
vendita a insegna Llsola dei
Tesori, che rappresenta I'evolu-
zione del format lanciato poco
pit di un anno fa a Rozzano (in
provincia di Milano).

Tanti prodotti...

«ll negozio di Buccinasco —
spiega Marco Ricottelli, Di-
rettore Marketing e Acquisti
Dmo Petcare — si sviluppa su
una superficie di 1.200 metri
quadrati e offre un assortimen-
to completo di circa 12.000
prodotti, tra food e pet care».

.. € servizi innovativi
Il nuovo format mette a dispo-
sizione della clientela anche

la refe di L'lsola dei Tesori &
composta da 168 negozi di
proprietd e circa 60 in affilio-
zione. Nei primi mesi del 2018
sono sfati aperti sei nuovi punti
vendifa e ne sono previsti altret-
fanti entro la fine dell'anno.

diversi servizi, come l'innovati-
vo reparto di farmacia veteri-

PARAFARMACIA, DERMOCOSMESI,
INTEGRATORI, RIMEDI NATURALI

naria con un farmacista al banco
e l'angolo di “pet laundry”,

cioe una lavanderia self service.
«Abbiamo in programma, inoltre,
una serie di servizi aggiuntivi che
andremo a sviluppare parten-
do da questo negozio, come la
consulenza veterinaria telefonica
attiva tutti i giorni 24 ore su 24
e le assicurazioni per i proprieta-
ri di animali domestici» aggiunge
Marco Ricottelli.
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CURA CASA sempre piU "green”

L'ultima edizione dell' Osservatorio Immagino di Nielsen ha evidenziato come i consumatori ita-
liani diano sempre pit importanza alla scelta di prodotti per le pulizie domestiche ecosostenibili

e rispettosi dell'ambiente.

La terza edizione dell'Osserva-
torio Immagino, oltre al settore
food, ha dedicato un approfon-
dimento anche al mondo del
cura casa “green”, caratterizzato
da tutti quei prodotti (detergen-
ti per bucato, stoviglie e super-
fici, deodoranti per I'ambiente,
prodotti per la cura di tessuti e
accessori) che riportano sulle
confezioni almeno una caratteri-
stica ecologica: da "'senza nichel”
a''senza fosfati”, da "vegetale” a
“meno plastica” e “biodegrada-
bile”.

Un settore in crescita

Si tratta di un comparto in forte
espansione che - come rivela
I'analisi condotta su oltre 7.900
prodotti venduti in Gdo in tutta
[talia — incide per il 5,5% sul giro

Il record di aumento delle
vendite riguarda i prodotti
con “meno plastica”, che
hanno chiuso il 2017 con
un +28,1% a valore e che
sfiorano I'1% del giro d'af-
fari complessivo di questo
segmento di mercato.

d'affari complessivo del cura
casa e ne rappresenta il seg-
mento piu dinamico: nel corso
del 2017, infatti, le vendite sono
aumentate dell'8,8% a valore
rispetto al -0,8% espresso dal
settore nella sua totalita.

Consumatori consapevoli
A decretare questo successo €
una serie di fattori, che riguarda-
no ad esempio la predilezione —
da parte dei consumatori - per

i prodotti naturali e vegetali,
nonché la maggiore attenzione
allimpatto ambientale delle
proprie scelte di acquisto e di
consumo.

Etichette trasparenti
L'Osservatorio Immagino ha
sottolineato, inoltre, i sette claim
ecologici che compaiono sulle
etichette dei prodotti per le
pulizie domestiche “green”. In
molti casi se ne trovano di piu
contemporaneamente: un mix
che favorisce le vendite, perché
il trend di crescita si muove in
parallelo all'aumento delle carat-
teristiche ecosostenibili comu-
nicate sul pack (per i prodotti
con piu di tre claim, il trend ¢
pari al 60,3%) evidenziando una

sorta di "effetto combinato’” in
etichetta.

Le informazioni on pack
Il claim piu diffuso & "vegetale”,
che riguarda quasi il 3% dei pro-
dotti monitorati, generando |l
2,4% delle vendite realizzate dal
comparto cura casa in ipermer-
cati e supermercati nel 2017.
Questi detergenti hanno chiuso
I'anno scorso con un tasso di
crescita del 17,2%, registrando
un incremento particolarmente
significativo in detergenza buca-
to, stoviglie e superfici. Secondo
claim per diffusione, ma primo
per giro d'affari, & “biodegrada-
bile” (riferito alla composizione
del packaging e/o a quella dei
prodotti) che & stato trovato sul
2,7% dei prodotti, i quali rappre-
sentano il 2,6% delle vendite a
valore (+19,3%).
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L'Ue vieta gli Edc per
saponi e detersivi

A partire dallo scorso 7 giugno, un Rego-
lamento delegato Ue ha messo al bando
gli Edc (Endocrine disrupting chemicals),
sostanze chimiche contenute nei detergenti
per il corpo e per la casa, che sono nocive
per I'uomo e che possono danneggiare |l
sistema ormonale provocando obesita, dia-
bete e malattie cardiovascolari. Grazie allo
stop da parte della Commissione europea,
i nuovi prodotti commercializzati dovranno
esserne privi: si parla, quindi, di disinfettanti
e disinfestanti, insetticidi, detergenti liquidi,
detersivi per la lavatrice e a mano, nonché
ammorbidenti, saponi per i piatti e lavasto-
viglie, detersivi per la pulizia domestica. Pri-
ma del lancio sul mercato, questi prodotti
saranno valutati in tutta 'Unione europea
dall'Echa, I'Agenzia delle sostanze chimiche.

~
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[l "'verde” & stato senza dubbio il colore del 2017 anche per quanto
riguarda il mercato cosmetico, caratterizzato - come evidenziato dall’e-
dizione 2018 di Cosmoprof - dal cosiddetto “effetto green”. Consuma-
tori e consumatrici, infatti, continuano a prediligere in numero sempre
maggiore i prodotti ‘consapevoli”, rivolgendo un'attenzione particolare
alla provenienza degli ingredienti. Secondo un’'indagine di Cosmetica
[talia, il comparto dei cosmetici ecosostenibili vale circa il 9% del fattu-

rato del settore nella sua totalita.

Superfood alla conquista di beauty e cucina

Personal care e food sempre pit vicini grazie ad alcuni ingredienti che spazia-
no dal mondo alimentare a quello della cura di sé. Secondo quanto rilevato
dall'uftima edizione dell'Osservatorio Immagino Nielsen GS| Italy, infatti, sono in
aumento i prodotti beauty che riportano in etichetta la presenza di componenti
naturali ed edibili - come mandorla e avena — di grande successo anche nel
settore alimentare (definiti, quindi, “double face”). Ingredienti apprezzati soprat-
tutto per le loro valenze salutistiche e la loro immagine di genuinita, che li rende
perfetti per ['utilizzo in creme per il corpo, saponi e shampoo.

C )

Il comparto ha registrato, nel corso del 2017, una flessione a valore

dell'l,5% rispetto allanno precedente (dati Nielsen, totale Italia at agosto
2017), per un fatturato complessivo di 2.04 1 milioni di euro (-32 milioni
di euro). La quota maggiore € detenuta dai detergenti per bucato, che
rappresentano il 48,1% e mostrano un calo dell'l, 1 %. Il segmento € carat-
terizzato dai detersivi per lavatrice liquidi (68,3%), lavatrice polvere-tabs
(20,2%), indumenti fini (10,2%) e bucato mano (1,3%).
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