P Accessori cura persona

Dalla transizione
alla ripresa

uando i mercati entrano in una fase

congiunturale difficile si tende a
pensare che alcune spese voluttuarie, come
quelle per la cosmesi, si contraggano. Forse,
semplicemente, il mix di acquisto converge
su canali che assicurano una maggiore
convenienza, come la gdo. Per fare il punto
della situazione Mercato&Imprese ha in-
terpellato Alessia Mazali, product manager
della linea toeletteria (accessori cura corpo
e capelli) di Gabbiano, realta specializzata
nel mass market.

Come ¢ andato il 2007 per il comparto de-
gli accessori per la cura della persona e
quali sono le prospettive per il 20087

Il 2007 & stato un anno di transizione. |l
mercato della toeletteria, che vale 94,5
milioni di euro, inizia a evidenziare un'in-
versione di tendenza rispetto agli anni
precedenti, con una lieve flessione nei vo-
lumi (=2,1%) e una sostanziale tenuta a
valore (+0,47%). L'andamento dello scorso
anno ha mostrato un alternarsi di perfor-
mance a valore, a fronte di una costante
flessione nei volumi. Per quanto riguarda i
canali, si rafforza il peso dei super, che vei-
colano il 64% dei consumi, a scapito sia
del canale iper, che assorbe un quinto del
mercato, sia delle piccole superfici, che
perdono piu del 2%. Da sottolineare, la re-
pentina variazione di peso percentuale dei
formati estremi: in meno di un anno, il pe-
so degli iper & sceso dal 29 al 20%, a favo-
re delle superette, che hanno recuperato 4
punti percentuali. Per il 2008 non ci atten-
diamo grosse sorprese: si consolidera il
trend in calo, almeno nella prima parte
dell'anno, per lasciare spazio forse nell'ul-
timo trimestre a una timida ripresa.

Qual & la merceologia che ha registrato un
maggiore tasso di crescita, negli ultimi an-
ni, e perché? Quale, invece, ha mostrato
segni di flessione?

Body&Trucco ¢ il segmento che registra il
miglior andamento con un risultato posi-
tivo anche in pezzi, al contrario degli altri
macrosegmenti che segnano una flessione
nei volumi. Gli accessori per manicure/pe-
dicure invertono il trend degli ultimi anni
e, per la prima volta, registrano un segno

negativo. Pettini e spazzole
proseguono il trend negativo,

peso percentuale sul totale del
mercato. La peggiore perfor-
mance spetta al segmento ac-
cessori capelli, che perde piu
del 5% a volume e piu del 3%
a valore; il dato € motivabile \
sia dall'accresciuto peso per la
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Si rafforza il peso dei super,
che veicolano la maggioranza
dei consumi, a scapito sia del canale iper,

sia delle piccole superfici.

categoria delle piccole superfici,

dove il mix assortimentale penalizza il seg-
mento a vantaggio di body&trucco, sia da
una strutturale migrazione di consumi
verso punti di vendita specializzati in ac-
cessori moda. Altro elemento non trascu-
rabile € la naturale competizione fra cate-
gorie all'interno del carrello di spesa, in
contesti congiunturali di ridotto potere
d'acquisto e generale incertezza.

Qual &, a suo parere, la principale criticita
del comparto?

Parlare di criticita significa ricondurre I'a-
nalisi a una piu generale lettura di rapporti
fra industria e trade, evidenziando lo sbi-
lanciamento di forza a favore di quest'ulti-
mo. Gli elementi caratterizzanti della cate-
goria, infatti, non facilitano un recupero di
potere contrattuale per i fornitori: limitato
numero di player, ruolo non strategico
della categoria per il trade, ridotto spazio
lineare dedicato sul punto di vendita, scar-
so peso del brand nelle motivazioni d'ac-
quisto. La combinazione di questi fattori
porta a una frequente alternanza dei for-
nitori da parte del trade, che si traduce in
un alto grado di “precarieta” della variabile
distributiva, associata al crescente sforzo
in trade spending per la riconquista dello
spazio lineare. Se a questo si aggiunge il
crescente gap fra prezzo di listino e prezzo
netto, lo scenario si traduce in una co-
stante erosione dei margini e delle risorse
destinabili ad attivita potenzialmente ge-
neratrici di valore per il mercato.

Quali sono i trend emergenti, in termini
di canali di vendita e di bisogni dei con-
sumatori?

| trend emergenti rispecchiano le generali
tendenze del largo consumo, dove prota-
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gonista € la rinnovata dinamicita e com-
petizione fra canali e formati distributivi:
alle grandi superfici despecializzate si af-
fiancano formati innovativi caratterizzati
da maggiore specializzazione, sia nel food
che nel non-food. Riacquista vigore, inol-
tre, I'esercizio di vicinato che ben risponde
alla richiesta di efficienza nella comples-
sita quotidiana. Relativamente ai bisogni
dei consumatori, una lettura allargata ci
indirizza verso i nuovi paradigmi di salute
e benessere, etica, attenzione per I'am-
biente e la responsabilita sociale; restrin-
gendo il focus, invece, si colgono spunti di
richiesta di combinazione prodotto-servi-
zio. Interessante, infine, la possibilita di
lettura incrociata di alcuni segmenti e l'e-
sigenza di rafforzare la collaborazione con
il trade nell'ambito del category manage-
ment per il ripensamento e 'ottimizzazio-
ne delle potenzialita espositive.

Quali strumenti utilizza I'industria di mar-
ca per competere con le marche commer-
ciali di primo prezzo?

Partendo dal presupposto che nel settore |l
valore del brand € meno vincolante rispetto
ad altre categorie e rara ¢ la presenza di piu
marche nello stesso punto di vendita, alme-
no nei formati medio piccol, la richiesta di
marche commerciali € una realta crescente
anche se le evidenze analitiche ne sconsi-
glierebbero l'attuazione. Fra queste, la ne-
cessita di una massa critica di volumi di
vendita tale da garantire profondita e rinno-
vo assortimentale. Il concetto di private la-
bel dovrebbe completare I'offerta per i con-
sumatori e il mix di margini per il retailer. Il
primo obiettivo € pero di difficile attuazione,
perché direttamente proporzionale alla ca-
pacita della clientela di percepire differenti

posizionamenti, processo complicato negli
Accessori Capelli per le caratteristiche del
mix assortimentale. Questo aspetto aumen-
ta il rischio che la marca commerciale rap-
presenti una duplicazione assortimentale ri-
spetto alla proposta principale della catego-
ria. Un ulteriore vincolo risiede nella strate-
gicita del livello di servizio, inteso come
combinazione di velocita di consegna, otti-
mizzazione degli spazi, minimizzazione dei
livelli di stock, precisione espositiva.

Quali sono le principali innovazioni di pro-
dotto, di tecnologia e di packaging intro-
dotte dalle imprese produttrici?

Innovare in un settore maturo si traduce
in una costante attenzione alla proposta
assortimentale, intesa come ricambio di
modellistica e relativo packaging. Si sono
cercate nuove opportunita in termini di
target di consumo e occasioni d'uso, che
hanno portato allo sviluppo di linee di ac-
cessori dedicate al pubblico maschile o de-
stinate allo styling, suggerendo nuove lo-
giche di cross category nelle scelte di col-
locazione. Nel canale iper, inoltre, si sono
colti spazi di differenziazione in termini di
posizionamento medio-alto, con linee ca-
ratterizzate da un elevato contenuto di
qualita-design e dal prezzo piu elevato, in
concorrenza con il canale profumeria. La
sfida che attende gli operatori € rompere
gli schemi tradizionali di suddivisione degli
spazi e ragionare secondo una logica di
categoria trasversale allargata, rimodulan-
do mix assortimentali, per meglio inter-
pretare i nuovi orientamenti di consumo.

Quali sono i punti di forza e di debolezza
dell'industria nazionale rispetto ai compe-
titor stranieri?

La categoria ¢ gestita esclusivamente da
aziende italiane, in quanto fattore critico
di successo ¢ il presidio del territorio e la
capacita di garantire elevati standard di
servizio su tutti i formati della distribuzio-
ne e su tutto il territorio nazionale. Tale
vincolo rappresenta, forse, l'unica e pecu-
liare barriera all'entrata in una categoria
dove il prodotto, privo di contenuti tecno-
logici, risulta facilmente imitabile.

Alessia Mazali. Mantovana, dopo aver la-
vorato nel marketing del gruppo Golden
Lady, per cui ha sequito i marchi Golden
Lady, Saltallegro e SiSi, compie un'espe-
rienza professionale in Australia e 5 anni
fa approda in Gabbiano, dove seque come
product manager prima la linea Orochiaro
(occhiali da lettura premontati e da sole),
quindi le linee Elison e Ribella (accessori
per la cura del corpo e dei capelli).
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SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Accessori cura persona

a.t. nov. 2006  a.t. nov. 2007 var. %

Vendite volume (000 unita)

Vendite valore (000 euro)

Allocazione geografica (quote % sulle vendite totali in quantita)
Area 1 Area 2 Area 3 Area 4

Iper Super  Superette

Importanza dei principali segmenti (quote % valore sulle vendite totali)

Igiene personale Cosmetica
Rasatura Igienico Sanitari
Capelli Igiene Orale

Corpo, mani, piedi

Rank dei produttori/marche (in valore)

1 Angelini 2 Paglieri 3 Gabbiano
Fonte: Iri Infoscan - Anno terminante novembre 2007 - Supermercati, ipermercati, superette.
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Accessori cura persona a marchio del distributore - quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2005 2006 differenza 2005 2006  differenza

Accessori per capelli
Accessori manicure
Accessori trucco

Fonte: AcNielsen per Plma

Le previsioni del mercato cosmetico per canale: 2006-2008 (in %)

chiusura 2006 preconsuntivi giu.-dic. ’07  previsioni gen.-giu. '08

Acconciatori
Erboristeria
Estetiste

Farmacia

Grande distribuzione
Profumeria

Terzisti

Fonte: Unipro
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