a bellezza sempre piu accessibile. Dal pun-
to di vista della consumatrice, oggi la cura
del proprio aspetto esteriore non comporta
necessariamente il ricorso alla distribuzione
selettiva: presso i punti di vendita del mass
market, infatti, si rivelano particolarmente
carichi di promesse i lineari dedicati alle ca-
tegorie afferenti il variegato mondo del personal care.
Fra queste, quella delle creme corpo -ben posizionata
sul’emergente filone beauty & wellness- da alcuni an-
ni mostra una forma invidiabile: merito della dinamica
positiva dell’lampio segmento basico ma, soprattutto,
delle progressioni realizzate dalle referenze ad azione
migliorativa, ossia piu specificamente problem-solving
(modellanti, rassodanti, anticellulite, ecc), e -seppure
in minore misura- dalle so-
luzioni semplicemente gra-
tificanti: entrambe queste
classi di prodotto, costan-
temente arricchite da item
innovativi, funzionali e hi-
tech, riescono a catalizzare
I'interesse di un crescente
numero di shopper.
All'origine della tonicita del
reparto, la fase critica del
mercato cosmetico, che ha
generato un significativo
travaso dei consumi dai
format specialistici, quali
profumerie e farmacie, alla
gdo. Anche per i trattamen-
ti specifici, infatti, la consu-
matrice sembra avvicinarsi
sempre piu al mass market
-dove aumenta progressivamente I'ampiezza, la va-
rieta e la specificita dell'offerta- a discapito dei format
selettivi, in particolare delle farmacie.
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Il risultato piu evidente € uno spazio pil esteso e va-
lorizzato rispetto a quanto si poteva rilevare soltanto
3-4 anni fa: considerando scaffali di 6 ripiani, I'as-
sortimento di creme corpo occupa, in media, 2 metri
lineari in un supermercato ed oltre 4 negli ipermercati.
Con riferimento alla segmentazione per funzioni, pres-
so molti punti di vendita ormai viene operata una netta
separazione fra le soluzioni semplicemente idratanti,
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nutrienti, rassodanti e, talora, anche coloranti e la
famiglia dei trattamenti specificamente studiati contro
la cellulite. La differenza piu evidente riguarda il posi-
zionamento di prezzo: se per latti e gel rinfrescanti o
vellutanti la battuta di cassa non va molto oltre i 2 euro
per 100 ml, i prodotti di marca anti-cellulite costano,
in media, almeno il doppio e possono addirittura su-
perare i 10 euro per 100 ml.

NATURA&TECNOLOGIA FANNO PERFORMANCE
A giudicare dai prodotti listati e dal loro impatto visi-
vo, funzionalita, naturalita, edonismo e prezzo sono
i parametri che vengono giudicati particolarmente
attrattivi dalla potenziale acquirente.
L’attenzione alla natura ed ai valori da essa ispirati
origina una ricca offerta
di soluzioni a base di in-
gredienti e principi attivi
vegetali; nell’ottica dell’uti-
lizzatrice, pero, la naturali-
ta delle materie prime deve
coniugarsi con la ricerca
scientifica e I'expertise tec-
nologica in termini di com-
posizione e texture, cosi
da ottenere performance
e, parallelamente, piacere
nell'utilizzo.
Non a caso, le maggiori
marche presenti a scaffa-
le offrono formulazioni a
base di alghe, burro e olio
di karité, sali marini, aloe,
mandorle e quant’altro e,
nel contempo, le rendono
piu gradevoli, rapide ed efficaci nell’'uso, potenziando
le varie emulsioni -creme, oli, latti, gel (anche per
doccia), soluzioni in cerotti (patch)- il tutto senza di-
menticare la fragranza della profumazione e I'appeal
del packaging.
Affare da big brand, insomma: nella categoria, le
esperienze di private label restano ancora di carattere
pionieristico, ma comunque in costante crescita sia
nella gd sia nella do. Anche perché i numeri del bu-
siness del mercato nella moderna distribuzione sono
realmente “seducenti”.
|
Patrizia Pagani
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