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Continua a pieno ritmo l’attivi-
tà di espansione di cui è prota-
gonista la nostra insegna PiùMe, 
sempre più presente sul territo-
rio nazionale con la sua offerta 
commerciale basata su tre pila-
stri fondamentali: profondità as-
sortimentale, prezzi competitivi 
e servizi innovativi. Un format 
di successo - confermato dal li-
vello di soddisfazione e fedeltà 
da parte dei consumatori - che 
Consorzio Promo3 vuole con-
tinuare a diffondere sull’intera 
Penisola, con la distintività e la 
specializzazione che da sempre 

lo contraddistinguono nel ca-
nale Drugstore. A dimostrarlo, 
l’apertura del primo shop in 
shop PiùMe in Calabria, sim-
bolo dell’innovazione e della 
multicanalità del nostro Grup-
po, capace di adattare il pro-
prio format alla realtà locale 
in cui è presente, integrandosi 
perfettamente al territorio e ai 
bisogni della comunità. Nuovi 
progetti sono previsti per l’ul-
teriore espansione della nostra 
insegna unica, pronta a confer-
marsi tra i leader di un merca-
to in continua evoluzione.
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Tante sfide, un unico obiettivo
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Continua a crescere la rete della nostra insegna unica, che ha aperto 
il primo shop in shop a Trebisacce (CS), all’interno del punto 

vendita Crai EXTRA.
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all’interno del Crai EXTRA di 
viale delle Liber tà 131 a Trebi-
sacce, in provincia di Cosenza.

L’importanza del 
territorio
Non solo un debutto “geografi-

Prosegue a gonfie vele il 
progetto di espansione della 
nostra insegna unica del cana-
le Drug, realizzato e por tato 
avanti con grande impegno da 
Sviluppo Sud.

Il debutto di un nuovo 
format
Dopo le aper ture dei punti 
vendita avvenute nei primi 
mesi del 2021, PiùMe ha fatto 
il suo debutto anche in Ca-
labria, dove ha inaugurato il 
primo shop in shop della rete, 

co”, dunque, ma anche di format, 
che conferma la dinamicità e la 
forza del progetto, per favorire la 
massima penetrazione di PiùMe 
sul territorio, adattandosi alle 
esigenze e alle peculiarità delle 
diverse realtà locali. 

sbarca in Calabria

Il piano di espansione di PiùMe prevede 
l’apertura di due nuovi punti vendita a Roma 
entro il 2021. 
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Valorizzazione 
e distintività
Creare una soluzione di 
discontinuità con l’ambiente 
circostante e, quindi, garanti-
re una maggiore distintività è 
l’obiettivo dello shop in shop, 
un vero e proprio “negozio nel 
negozio” che offre alla clien-
tela una shopping experience 
comoda e funzionale. Il format, 
infatti, mira a promuovere 
in maniera specializzata un 
par ticolare servizio o segmen-
to merceologico, all’interno di 
uno spazio generalista che ha 
più difficoltà nel valorizzare 
una specifica categoria assor ti-
mentale.

quadrati e riprende il concept 
innovativo della nostra insegna, 
con un’offer ta commerciale che 
unisce competitività, ricchez-
za degli assor timenti e servizi 
innovativi. 

I plus del punto vendita
I clienti possono fare i propri 
acquisti all’interno di un am-
biente accogliente, caratte-
rizzato da corsie sapientemente 
organizzate, una grafica fresca e 
moderna e un personale attento 
e preparato. Nei reparti ben curati 
dello shop in shop gli assortimenti 
sono suddivisi per bisogno e non 

per categoria merceologica, con 
un’ampia scelta di prodotti per la 
cura della casa e il benessere della 
persona, tra grandi marche, brand 
esclusivi e marchi privati.

La formula vincente
Il nuovo PiùMe di Trebisacce, 
che rappresenta perfettamen-
te questo modello, si sviluppa 
su una superficie di 300 metri 
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Anche le insegne Drug del nostro Consorzio hanno aderito 
all’iniziativa “Generazione Futuro”, il concorso a premi dedicato ai ragazzi 

e alle loro famiglie.
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anche all’estrazione finale di un 
voucher da 1.000 euro, da poter 
utilizzare a piacimento per svol-
gere un’attività a supporto del 
proprio talento. Chi, infine, oltre 
a effettuare la spesa minima di 
15 euro con prodotto sponsor 
ha preso parte al contest foto-
grafico previsto (in cui scattare e 
caricare una foto che esprimes-
se al meglio il proprio talento) 
ha potuto par tecipare all’ul-
teriore estrazione di 3 buoni 
spesa da 200 euro, da spen-
dere nel negozio drugstore 
di fiducia.

Un’intensa
comunicazione
Per garantire massima 
visibilità all’iniziativa è 
stato realizzato un piano 
di comunicazione molto 
ar ticolato, che ha previsto 
una campagna tv sulle reti 
Mediaset e il coinvolgi-

Si chiama “Generazione Futu-
ro” ed è il concorso a premi 
che hanno lanciato le insegne 
drugstore di Consorzio Promo3 
2.0, insieme alle altre facenti 
parte del Gruppo Crai. Un’im-
portante iniziativa per essere vi-
cine ai più giovani e alle esigenze 
delle loro famiglie.

Come partecipare
La meccanica del concorso, 
valido dal 4 al 18 settembre, è 
stata piuttosto semplice: è ba-
stato, infatti, effettuare una spesa 
minima di 15 euro, con l’acquisto 
di almeno un prodotto sponsor 
in un unico scontrino; registrarsi, 
poi, al sito dedicato e scoprire 
l’eventuale vincita immediata di 
una delle 75 gift card da 100 
euro laFeltrinelli in palio.

Gli altri premi
Non solo: i partecipanti regi-
strati hanno potuto concorrere 

mento dei media delle insegne: 
una comunicazione dedicata sui 
canali online e nei punti vendita, 
attraverso locandine, volanti-
ni ed evidenziatori a scaffale 
nonché messaggi veicolati dalle 
radio instore.  

Il Consorzio promuove 
il talento dei giovani 

L’iniziativa ha confermato la 
vicinanza del Gruppo alle 
esigenze dei propri clienti, 
rafforzando al contempo 
l’identità distintiva delle insegne.
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È un comparto ottimista quello 
cosmetico, le cui previsioni per la 
chiusura di quest’anno sembrano 
essere positive. Lasciato alle spalle 
un 2020 particolarmente compli-
cato per gli effetti della pandemia 
e dell’emergenza economico-sa-
nitaria, infatti, il 2021 mostra una 
“rinascita”, con segnali di ripresa e 
crescita piuttosto importanti.

La presentazione dello 
scenario
I dati sono stati presentati nel 
corso dell’assemblea pubblica di 
Cosmetica Italia, dal titolo “Fiera 
e industria per la ripartenza: i 
driver del settore cosmetico 
tra sfide future e new normal”, 
tenutasi a settembre in occasione 
dell’OnBeauty by Cosmoprof 
Worldwide BolognaBologna. 
Introdotta dal Presidente Renato 
Ancorotti, l’assemblea ha poi vi-
sto l’intervento di diversi relatori 
che hanno commentato i dati del 
comparto cosmetico nazionale, 
alle prese con il cambiamento 
post Covid.
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Il 66% dei consumatori, 
a seguito della pan-
demia, ha cambiato il 
proprio modo di fare 
gli acquisti.

Previsioni positive
Dai numeri analizzati nel corso 
dell’incontro, in particolare, è 
emerso come il giro d’affari in 
Italia sia diminuito di 8,7 punti 
percentuali nel 2020 (rispetto 
al 2019), mentre per quest’anno 
ci si aspetta un trend positivo 
(+6,7%). In crescita anche le 
esportazioni, con un +5% pre-
visto per la fine del 2021. Com-
plessivamente, si prevede 
un aumento pari al 6,2%. 

L’andamento dei primi 
sei mesi
L’incremento a valore registra-
to nel primo semestre, a livello 
nazionale, è di 8,8 punti percen-
tuali, con performance positive in 
tutti i canali, soprattutto l’e-com-
merce (+35%) e la profumeria 
(+30,7%), seguiti dai canali pro-
fessionali: erboristeria (+15,4%), 
estetica (+9,1%) e acconciatura 
(+7,1%). Per quanto riguarda le 
categorie merceologiche, inve-
ce, nello stesso periodo sono 
cresciuti a doppia cifra i trucchi 

per gli occhi (+12,2%), seguiti dal 
+9,3% delle creme e dei gel mani 
e dal +8% dei prodotti per la cura 
del viso femminile. In forte calo, al 
contrario, i trucchi e i protettivi per 
le labbra (rispettivamente -32,4% 
e -18,2%), ma anche i cosmetici 
per il viso (-9,4%) e i coloranti per 
capelli (-6%).

Cosa succederà?
Dallo studio condotto da Cosme-
tica Italia in collaborazione con 
Nielsen emerge che, post pande-
mia, rimarranno alcune tendenze 
confermatesi nell’ultimo anno, 
ovvero lo sviluppo delle vendite 
online in un concetto di omni-
canalità, il maggiore afflusso dei 
clienti verso i negozi specializzati, 
la crescita dei settori ecofriendly e 
del made in Italy e una maggiore 
attenzione per la cura e la pulizia 
della persona e per la disinfezione 
delle mani.

Il plus del negozio fisico
Ciò che è certo, è che i consu-
matori continuano ad apprezzare 
gli acquisti nei punti vendita fisici, 
dove possono contare su una 
shopping experience funzionale 
ed emozionale: se per il 55% dei 
clienti è importante poter provare 
i prodotti di persona, il 36% vuole 
verificare il prodotto, mentre al 
34% piace girare per il negozio alla 
ricerca di novità.

Il settore, dopo un 2020 difficile 
a causa della pandemia, torna 
a registrare un trend positivo e 
conta di chiudere il 2021 con 
performance in crescita.

La COSMETICA 
guarda al futuro
con OTTIMISMO
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incontro dedicato al confeziona-
mento dei prodotti cosmetici, in cui 
è stata presentata anche un’analisi 
sulle ultime innovazioni sul fronte 
della circolarità e della sostenibilità. 
Un’iniziativa voluta da BolognaFiere-
SANATECH (la rassegna inter-
nazionale della filiera produttiva 
del biologico e del naturale) in 
collaborazione con Cosmetica Italia. 
Quest’ultima, inoltre, ha organizzato 
il convegno “Cosmetici e post pan-
demia: saranno più green, sostenibili, 
bio e naturali. Il modello erboriste-
ria” tenuto dal Gruppo Cosmetici 
Erboristeria di Cosmetica Italia: un 
incontro in cui è stato confermato 
l’aumento della richiesta, da parte 
dei consumatori, di cosmetici natu-
rali, realizzati nel rispetto dell’am-
biente.

Parola d’ordine: 
internazionalità
La 33° edizione di Sana è stata, 

Il biologico è stato protagonista 
di Sana 2021, svoltosi in presenza 
a Bologna, dal 9 al 12 settembre. 
Un’edizione che ha riscosso un 
grande successo, con la parteci-
pazione di circa 55.000 operatori 
del settore - tra buyer, distributori 
e professionisti - che hanno preso 
parte a iniziative sia in presenza che 
digitali, su una piattaforma espositiva 
con 10 padiglioni e 1.150 brand.

Risultati positivi
Come sempre, uno degli appunta-
menti centrali del Salone internazio-
nale del biologico e del naturale è 
stata la presentazione dell’Osserva-
torio Sana, a cui hanno fatto seguito 
numerosi momenti di confronto che 
hanno evidenziato una maggiore 
sensibilità verso l’ambiente nel post 
pandemia. Una tendenza confer-
mata dal valore del mercato bio, 
attestatosi in Italia a 4.573 milioni di 
euro, e da un export del made in 
Italy verso i mercati internazionali 
di oltre 2.900 milioni di euro (dati 
2020).

Focus sul packaging
Uno dei principali temi trattati 
nel corso della manifestazione ha 
riguardato il packaging, anche in 
ambito beauty, protagonista di un 

infine, una preziosa occasione per 
sottolineare come il bio sia ormai un 
settore sempre più internazionale 
e, a confermarlo, è l’organizzazione 
della nuova iniziativa Sana Business 
Days, che si terrà il 23-24 giugno 
2022 ad Amburgo: un progetto 
dedicato agli operatori del comparto 
(produttori e distributori) che voglio-
no ampliare i contatti commerciali 
in Germania, Austria e Svizzera. È il 
mercato tedesco, del resto, a rappre-
sentare l’area di maggior interesse 
in Europa per la cosmesi naturale, 
con un volume pari a 1.38 miliardi di 
euro e un indice di crescita del 9%. 
Organizzati da BolognaFiere in col-
laborazione con Health and Beauty 
(la media company del Gruppo, con 
sede in Germania), i Sana Business 
Days hanno già attirato un grande 
interesse: oltre il 70% delle imprese 
del settore Care&Beauty, infatti, ha 
dichiarato di essere interessato a 
partecipare all’evento.

La 33° edizione di Sana ha sottolineato la crescita del settore, 
anche per quanto riguarda la cosmesi e la cura della persona.

Luci accese sul biologico 

Protagonisti della macro-area 
Care&Beauty di Sana 2021 sono 
stati i cosmetici di origine naturale e biolo-
gica, gli integratori alimentari, le piante of-
ficinali e i trattamenti per il corpo “green”.
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Tutto pronto per B/Open 2022

Anche il comparto del cura persona ha mostrato alcune difficoltà 
nel 2020 a causa della pandemia, con un calo delle vendite soprat-
tutto nelle categorie “cura del viso e del corpo”. A crescere, inve-
ce, sono state le creme e i gel per le mani e i prodotti acquistati 
per l’impossibilità di recarsi presso i parrucchieri e i centri estetici. 
In questo scenario, anche la crescita dei prodotti ecosostenibili è 
temporaneamente rallentata, sebbene - come rileva l’Osservato-
rio Immagino Nielsen GS1 - in alcuni casi le performance siano 
state comunque soddisfacenti. Ne sono un esempio i prodotti 
“green” per la cura dei capelli (shampoo e dopo shampoo), con 
un +6,8% a valore, trainato soprattutto dalle proposte biologiche. 
Particolarmente positive le performance dei saponi persona con 
ingredienti naturali (+77%) e bio (+25%), mentre nel segmento 
cura del corpo le varianti biologiche sono cresciute dello 0,3% e 
quelle “cruelty free” dello 0,9%.

Cura persona “green”: luci e ombre nel 2020

Cura casa all’insegna della stabilità

B/Open, la manifestazione dedicata al food biologico 
certificato, al benessere della persona e dell’ambien-
te, torna in presenza a Veronafiere il 9 e il 10 no-
vembre, dopo il successo dell’edizione digitale dello 
scorso anno. L’evento coinvolgerà gli stakeholder e 
i professionisti del settore in una serie di incontri e 
iniziative relative a tutta la filiera, dalle materie prime 
al prodotto finito, fino al packaging. Sarà, infatti, un’oc-
casione per scoprire le tendenze del mercato e ap-
profondire le esigenze dei consumatori, sempre più 
consapevoli e attenti nei propri acquisti in tutti i canali, 
dalla Gdo agli specializzati fino a quelli professionali.

Secondo quanto riportato dall’ultima edizione dell’Osservatorio As-
socasa, nell’anno terminante ad agosto 2021 (dati NielsenIQ) il setto-
re cura casa ha registrato una certa stabilità. Positive le performance, 
a valore, dei coadiuvanti lavaggio (+1,2%) - grazie soprattutto ai con-
centrati (+9,4%) - e dei prodot-
ti per la manutenzione (+4%), 
trainati dai deodoranti (+3,9%). 
Più in difficoltà, invece, il com-
parto dei detergenti (-2,1%), 
nonostante la crescita del seg-
mento stoviglie&lavastoviglie, e 
quello dei disinfestanti (-4,4%), 
a causa della flessione che ha 
interessato gli insetticidi per vo-
lanti (-8,3%).

Marca 2022, positive le previsioni 
della nuova edizione
Confermate le date della prossima edizione di MarcabyBolognaFiere, il 19 e il 
20 gennaio 2022, per la quale si prevedono già oltre 400 espositori e un’offerta 
espositiva ancora più completa a disposizione degli operatori nazionali e inter-
nazionali attesi. In occasione della manifestazione dedicata alla marca del distri-
butore saranno rinnovati gli spazi per valorizzare ulteriormente l’esperienza dei 
visitatori, che si muoveranno in diverse macro-aree tra cui, come ogni anno, 
quelle dei Prodotti per la Casa e dei Prodotti per la Persona, oltre agli Alimen-
tari, ai Prodotti per Animali domestici, alle Società di Packaging, alle Società di 
Servizi e alla Stampa tecnica e Associazioni. Anche questa edizione porrà l’ac-
cento sull’internazionalizzazione: Marca, infatti, sarà un’importante occasione per 
i produttori italiani di confermare il proprio ruolo di leader nella realizzazione di 
prodotti a marca privata per le insegne internazionali.
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