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Il 2020 volge, ormai, al termine: abbiamo parlato tanto 
delle difficoltà incontrate e superate in questi dodici mesi. 
Un anno che ha coinvolto l’intero Paese nell’affrontare un 
duro contesto di emergenza e che ha portato a diversi 
cambiamenti, sia economici che sociali. Noi di Consorzio 
Promotre 2.0, però, vogliamo adesso pensare al futuro e ai 
progetti che ci aspettano nel 2021: un nuovo anno pieno di 
speranza ma, soprattutto, di grande impegno per portare 
avanti concretamente il nostro lavoro. Tanto è stato fatto e 
ancora tanto c’è da fare per continuare a crescere a livello 
nazionale, con l’entusiasmo e la fiducia che da sempre ac-
compagnano il nostro Gruppo. E a tutti voi, nostri Soci e 
collaboratori, rivolgiamo i più sinceri auguri affinché l’anno 
che verrà possa regalarci una ritrovata gioia e nuovi tra-
guardi, da raggiungere insieme.
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Un nuovo anno per nuovi 

TRAGUARDI
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Accessori 
pulizia casa: 
buone notizie 
(anche) dal Drug

Il 2020 ha visto la crescita 
del comparto, con perfor-
mance soddisfacenti anche 
nel canale degli specialisti 
cura casa e persona.
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Un mercato in salute
Il trend soddisfacente mostrato 
nel corso dell’anno è rappre-
sentato anche dalle perfor-
mance registrate nelle vendite 
del segmento Accessori Pulizia 
Casa che, in generale, cresce 
a doppia cifra sia a valore 
(+18,2%, per un fatturato com-
plessivo di oltre 540 milioni di 
euro) che a volume, con un 
incremento del 10,9% e più 
di 253 milioni di confezioni 
commercializzate (dati Nielsen, 
totale Italia, at ottobre 2020). 
In crescita anche il prezzo me-
dio, del 6,6% rispetto all’anno 
precedente.

Il canale specializzato, nono-
stante un anno difficile a causa 
dell’emergenza sociale, econo-
mica e sanitaria, ha registrato 
nel 2020 un andamento positi-
vo, confermando l’importanza 
e la fiducia che i consumatori 
italiani gli riconoscono. Un ca-
nale in cui il nostro Consorzio 
ha sempre creduto e sul quale, 
nell’ultimo biennio, ha scom-
messo ulteriormente dando 
inizio al proprio progetto di 
sviluppo sull’intero territorio 
nazionale attraverso PiùMe, 
l’insegna unica che unisce i Soci 
Drug.

Il successo dei segmenti
Tra le varie categorie del com-
parto, i Guanti sono i più perfor-
manti, con un +43,7% a valore 
e un +15% a volume (trainati 
soprattutto da quelli monouso, 
diventati in termini di fatturato la 
seconda categoria del mercato, 
con 105,9 milioni di euro, subi-
to sotto i Cattura polvere, con 
106 milioni di euro); seguono gli 
Accessori per pavimenti/sistemi di 
pulizia (rispettivamente +11,9% e 
+7,1%), che rappresentano il 43% 
del comparto, i Panni spugna per 
piccole superfici e le Spugne abra-
sive (+9,9% e +11,1%) e, infine, i 
Panni vetro + multiuso (+9,4% e 

Nell’ultimo anno, 
il prezzo medio 
a confezione è cresciuto, 
nel canale Drug, del 10,6%
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I segmenti nel Drug
Anche in questo canale distribu-
tivo, i Guanti registrano la crescita 
maggiore a valore, con un +42%, 
pari a un giro d’affari complessivo 
di quasi 42 milioni di euro (circa 
12 milioni di euro in più rispetto 
allo scorso anno). Particolarmen-
te soddisfacenti anche le perfor-
mance degli Accessori pavimenti/
sistemi di pulizia (+18,2%) - che 
segnano, a volume, l’incremento 
principale (+11,8%) - dei Pan-
ni vetro + multiuso (+12,3% a 

valore e +9,6% a volume) e dei 
Panni spugna per piccole su-
perfici (rispettivamente +11,7% 
e +6,7%). Unica categoria in 
flessione, invece, quella dei Guanti 
normali, le cui vendite sono in 
calo dello 0,6% nel fatturato e del 
6,5% nelle quantità: una dimi-
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+6,9%), che sviluppano l’11% 
del fatturato totale. 

Crescita in tutta Italia
Per quanto riguarda l’anda-
mento delle vendite a livello 
geografico, i dati Nielsen 
evidenziano un aumento 
comune in tutte le Aree: a 
valore è l’Area 4 a registrare 
la crescita maggiore (+22%), 
seguita dall’Area 2 (+17,3%), 
dall’Area 1 (+17,1%) e dall’A-
rea 3 (+16,8%). Nelle quantità, 
invece, le vendite nelle regioni 
del Nord-Est crescono del 
12,2%, seguite dal Nord-Ovest 
(+11,5%), dal Centro (+10,1%) 
e dal Sud (+10%).

Gli specialisti nel 
dettaglio
Analizzando il trend del 
comparto nel canale Drug, 
si evidenziano performance 
positive delle vendite sia nel 
giro d’affari - con un incremento 

di 21,3 punti percentuali e un 
fatturato di quasi 168 milioni di 
euro - che a volume (+7,2%). 
Gli specialisti cura casa e perso-
na, in particolare, sviluppano il 
31% del fatturato del comparto, 
seguiti dai supermercati (con 
una quota del 27,5%).

nuzione dovuta al fatto che gli 
italiani, con la diffusione del virus, 
hanno preferito utilizzare i guanti 
usa e getta.

Calano le promozioni
E di percentuali in calo, nell’ul-
timo anno, si parla anche 
relativamente alla pressione 
promozionale, solitamente 
trainata proprio dal mondo dei 
prodotti per la cura della casa: 
una flessione che deriva soprat-
tutto dalle mancate promozioni 
durante il periodo Covid, in 
particolare nelle grandi superfici. 
Il Trend Intensity Index a confe-
zione registra un -2,8% a totale 
Italia: -3,7% nel canale Drug, 
-5,3% negli Ipermercati, -3% nei 
Super. L’unica eccezione è rap-
presentata dai Discount, dove le 
attività promozionali crescono 
del 2,2%.

L’andamento negli altri 
format
Il comparto degli Accessori Pu-
lizia Casa mostra performance 
positive non solo negli specialisti 
Drug, ma anche negli altri canali 
della distribuzione moderna. 
Le vendite nei Supermercati, in 
particolare, crescono a valore 
del 22,3% e a volume del 17,3%, 
seguiti dai negozi a Libero 
Servizio (+22,3% e +12,8%) dai 
Discount (+14,4% e +11,7%) 
e dagli Ipermercati (+10,1% e 
+5,5%).

Tra gli Accessori per pavimenti/sistemi di pulizia, 
i Cattura polvere trainano le vendite anche negli 

Specialisti cura casa, con un incremento: 

28,2% 22%
a valore a volume
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Complice l’emergenza Covid-19, il mercato dei detergenti
per le superfici registra un trend piuttosto positivo, con vendite

in crescita a doppia cifra sia a valore che a volume.

Cresce il comparto 
dei detergenti superfici
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Il 2020, si sa, ha reso gli italiani 
ancora più attenti all’igiene 
domestica: una tendenza con-
fermata dalla vera e propria 
impennata registrata anche 
dalle vendite dei detergenti 
per la pulizia delle superfici: 
i dati IRI (totale Italia, anno 
terminante a ottobre 2020) 
mostrano, infatti, un andamen-
to particolarmente positivo 
- con crescita a doppia cifra 
- sia nelle quantità (+34,3%) 
che nel giro d’affari (+13,6%).

Le categorie
A trainare il comparto sono 
soprattutto i prodotti per le 
piccole superfici - con vendite 

aumentate rispettivamente del 65,9% 
e di 28 punti percentuali - seguiti dai 
detersivi per pavimenti, cresciuti del 
9% e del 15,8%. Performance soddi-
sfacenti, inoltre, per i pulitori specifici 
- con un +3% a volume e un +3,8% a 
valore -, per i detergenti dedicati alla 
cura del wc (+2,3% e +3,7%), per il 
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segmento cura e manuten-
zione degli scarichi (+4,2% e 
+1,6%), per i pulitori vetro 
multiuso (+2,4% e +2,8%) 
e per gli anticalcare (+0,5% 
e +2,5%). In leggero calo a 
volume, invece, i prodotti 
cera pavimenti e deceranti 
(-0,9%), sostanzialmente 
stabili a valore (+0,6%).

Il peso delle Aree
A livello geografico, le regioni 
del Nord Ovest registrano 
le vendite maggiori, rap-
presentando una quota di 
mercato pari, nelle quantità, 

al 38,4% e, nel giro d’affari, al 
35%. Seguono quelle del Nord 
Est (con un peso rispettiva-
mente del 22% e del 21,7%), 
il Centro e la Sardegna (con 
una quota del 20,5% e di 21,4 
punti percentuali) e, infine, le 
regioni del Sud Italia (19,1% e 
21,9%).

I canali distributivi
Tra i diversi format distributivi, 
invece, la quota di mercato 
principale è rappresentata dai 
supermercati: 70,5% a volume 
(pari a oltre 321 milioni di pez-
zi venduti) e 69,8% a valore, 
per un fatturato di oltre 352 
milioni di euro. 

I PRODOTTI A MARCHIO PRIVATO 
RAPPRESENTANO L’

8,8%
a valore



Nel primo semestre, la categoria merceologica che ha subìto 
il minor calo delle vendite in profumeria rispetto allo stesso 
periodo del 2019 è quella dei prodotti per capelli e cuoio 
capelluto (-15,2%). Il calo maggiore, invece, ha riguardato

i prodotti per le labbra (-58,9%).
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I numeri del settore
Nel corso dell’incontro sono stati 
presentati anche i dati relativi al 
canale, che mostrano un andamento 
negativo per le ripercussioni dei tre 
mesi di lockdown primaverile: “se-
condo le stime più aggiornate - ha 
spiegato Gian Andrea Positano, Re-
sponsabile Centro Studi di Cosme-
tica Italia - le flessioni previste per 
fine anno ammontano a -26%, per 
una valore complessivo della pro-
fumeria di poco superiore a 1.500 
milioni di euro. Una contrazione che, 
rispetto al quasi -40% del primo 
semestre, appare meno dura nel suo 
complesso di quanto inizialmente 
ipotizzato”.

L’evoluzione a livello globale
Per trovare la strada giusta da 
seguire e consentire al settore di 
crescere ed evolversi, il webinar ha 

Si è tenuto lo scorso mercoledì 
9 dicembre l’incontro digitale co-
ordinato dal Gruppo Cosmetici 
in Profumeria di Cosmetica Italia, 
dedicato all’evoluzione del canale 
selettivo.

Cosa fare?
Il focus principale del webinar, 
infatti, ha riguardato lo scenario 
attuale e gli spunti da seguire per 
dare un nuovo slancio alla Pro-
fumeria, “senza aspettare - ha di-
chiarato Luca Catalano, Presidente 
del Gruppo Cosmetici in Profu-
meria - che la situazione sanitaria, 
economica e sociale migliori ma, al 
contrario, impegnandosi adesso a 
disegnare il post Covid-19”.

ospitato anche gli interventi di NPD 
Beauty Italy (a cura di Sylvie Cagno-
ni) e di Kiki Lab-Gruppo Promotica 
(con Fabrizio Valente), che hanno 
passato in rassegna gli ultimi aggior-
namenti relativi al canale, esploran-
do anche i modelli emergenti nel 
retail a livello internazionale.

“La ripartenza è nelle no-
stre mani: solo mettendo 
il consumatore al centro 
e cogliendo le opportuni-
tà che hanno avuto una 
forte accelerazione in 
questo periodo, digital in 
primis, possiamo farci tro-
vare pronti” ha affermato 
Luca Catalano, Presidente 
del Gruppo Cosmetici in 
Profumeria.
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Il webinar organizzato da Cosmetica Italia ha tracciato un quadro della situazione attuale del canale, 
interrogandosi sulle strategie da attuare per il suo sviluppo.

Quale futuro per la Profumeria?

-15,2%
-58,9%



La 17° edizione della manifestazione dedicata ai prodotti a 
marchio del distributore - originariamente prevista il 13 e il 
14 gennaio - si terrà il 24 e il 25 marzo 2021, così da garantir-
ne migliori condizioni per l’organizzazione e lo svolgimento. 
Lo slittamento consentirà, inoltre, di analizzare in maniera 
ancora più approfondita le dinamiche di mercato e le criticità 
emerse nel corso del 2020: un anno che ha visto crescere 
il comparto agroalimentare, ma anche i comparti del cura a 
casa e persona, con interessanti trend di sviluppo.
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I cosmetici nel mass 
market

Marca 2021 si sposta in primavera

B/Open chiude 
in positivo

Continua il trend positivo per il comparto degli ammorbidenti, che negli 
ultimi quattro anni è arrivato a rappresentare una quota a valore pari al 
35% del fatturato totale del mercato cura tessuti. Secondo quanto emer-
ge dai dati IRI (at giugno 2020, totale iper+super+lsp+discount+drugst
ore), la categoria ha registrato un giro d’affari di 297 milioni di euro, con 
171 milioni di confezioni vendute. A valore, in particolare, si è avuto un 
incremento del 3,3%, mentre a volume si rileva un leggero calo (-0,9%). A 
livello di canali distributivi, i supermercati detengono una quota del 42%, 
seguiti dagli specialisti drug (28%).

Segnali positivi dagli ammorbidenti

Da un’indagine condotta recentemen-
te da Cosmetica Italia è emerso che gli 
operatori del mass market quest’anno 
hanno largamente fatto ricorso all’at-
tività promozionale, soprattutto per 
quanto riguarda gli specializzati del cura 
casa e persona. Tra le categorie merce-
ologiche, si segnala il rallentamento del 
boom iniziale dei gel igienizzanti e dei 
prodotti per la cura dei capelli, mentre 
restano interessanti i numeri dei pro-
dotti per l’igiene personale.
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La digital Edition della manifestazione dedicata al Bio Foods & Na-
tural self-care, tenutasi il 23 e il 24 novembre scorsi, ha registrato 
numeri soddisfacenti, con una community di oltre 800 operatori 
del settore che hanno partecipato a meeting online e video call 
sulla piattaforma Veronafiere Plus (VF+). A prendere parte all’e-
vento anche 70 buyer internazionali e 89 speaker, che si sono al-
ternati nei 21 appuntamenti live previsti. La prossima edizione B2B 
è in programma per il 9 e il 10 novembre 2021.
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