
sull’ingredientistica, senza mai rinunciare
al progressivo miglioramento nella scelta
delle materie prime, naturali e non, più
adatte a ottenere un prodotto gradevole
e sicuro nell’utilizzo.

AA  lliivveelllloo  ddii  pprroocceessssii  pprroodduuttttiivvii  èè  ssttaattoo  ffaatt--
ttoo  iinn  qquueesstt’’aammbbiittoo  ttuuttttoo  iill  ppoossssiibbiillee  ppeerr
rreennddeerrllii  ccoommppaattiibbiillii  ccoonn  ll’’aammbbiieennttee  ee
qquuaallii  ssppaazzii  ccii  ssoonnoo  ppeerr  eevveennttuuaallii  uulltteerriioorrii
mmiigglliioorraammeennttii??
Spazi di miglioramento credo siano sem-
pre possibili e sempre da ricercare. Molto
però credo sia già stato fatto in attività
di razionalizzazione del packaging nelle
forme e nei materiali, sviluppo di nuove
norme che indichino eventuali limiti e
cautele a tutela del consumatore e del-
l’ambiente, ricerca di nuove forme ener-
getiche che alimentano i processi pro-
duttivi, piuttosto che reimpiego di mate-
riali di scarto.

LL’’iimmmmaaggiinnee  ddeellllee  aazziieennddee  èè  sseemmpprree  ppiiùù
ccoonnddiizziioonnaattaa  ddaall  rraappppoorrttoo  ddiirreettttoo  vveerrssoo
ll’’uuttiilliizzzzaattoorree  cchhee  pprreessuuppppoonnee  uunn  mmaarrkkee--
ttiinngg  mmiixx  iinnnnoovvaattiivvoo  ee  iinntteerraattttiivvoo  ffrraa  ii  vvaa--
rrii  ccaannaallii::  qquuaallii  ooppppoorrttuunniittàà  ssii  pprreesseennttaannoo
ooggggii  iinn  qquueessttoo  sseennssoo  ppeerr  lloo  ssppeecciiffiiccoo  ddeell--
ll’’ooffffeerrttaa??
Le nuove forme di comunicazione rendo-
no sempre più sottile, fino ad annullarlo,
il filo che separa produttore, prodotto e
consumatore. La partecipazione, l’infor-
mazione e quindi la consapevolezza nel
processo di consumo è oggi allargata,
condivisa e condivisibile. Le aziende si de-
vono adoperare per instaurare un ascolto
attivo del consumatore, ma non solo, per-
ché spesso il miglioramento dell’offerta
deriva dallo scambio di informazioni tra
interlocutori attenti e coinvolti (clienti,
fornitori, dipendenti ...) e dallo sforzo poi
di comunicare il cambiamento agli stessi
interlocutori per renderli partecipi e au-
mentarne il coinvolgimento emotivo.

SSiillvviiaa  GGaarrbbaarriinnoo.. Nata ad Acqui Terme
(AL), laureata in Economia e Commercio
all’Università degli studi di Genova, inizia
la carriera in Nielsen come account exe-
cutive alla direzione commerciale. Oggi è
direttore marketing e comunicazione per
tutte le linee di prodotto e i brand Paglie-
ri, ruolo che ricopre dal 2004, dopo esse-
re approdata in Paglieri Profumi Spa nel
1999, come product manager prima e
quindi brand manager delle linee Felce
Azzurra e Felce-Azzurra Il Bianco, con un
impegno svolto soprattutto nella gestio-
ne delle attività di marketing a diretto
supporto della direzione commerciale.
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sscciibbiilliittàà  ddaa  ppaarrttee  ddeellll’’aaccqquuiirreennttee  cchhee  ppeerr
iill  llaanncciioo  ddeellllee  nnoovviittàà??
Il packaging per i prodotti di questo
comparto è una leva da sempre fonda-
mentale nel processo di acquisto. Parlia-
mo di prodotti aspirazionali, nei confron-
ti della cui immagine il consumatore
proietta la propria con le dovute implica-
zioni. Attraverso il packaging il consuma-
tore identifica immediatamente coeren-
za alla marca, al posizionamento, alla
promessa. Solo un mix corretto di forme,
materiali, formati assolve a questo in
modo ottimale.

SSii  aassssiissttee  ooggggii  aa  uunn  ttrreenndd  ffaavvoorreevvoollee  aa
ttuuttttoo  cciiòò  cchhee  uuttiilliizzzzaa  iinnggrreeddiieennttii  nnaattuurraa--
llii..  IInn  cchhee  mmooddoo  cciiòò  ccoorrrriissppoonnddee  ddaa  uunn  llaa--
ttoo  aa  uunn’’aaccccrreesscciiuuttaa  aatttteennzziioonnee  aallllee  iinnddii--
ccaazziioonnii  ssccrriittttee  ssuullllee  eettiicchheettttee  ee  ddaallll’’aallttrroo
aa  uunnaa  ccoommuunniiccaazziioonnee  ppiiùù  iinntteennssiivvaa  ddaa
ppaarrttee  ddeeii  pprroodduuttttoorrii  ssuu  qquueessttii  rreeqquuiissiittii??
In ambito cosmetico è necessario fare
delle precisazioni importanti, che hanno
poi un impatto diretto sul consumatore e
ne richiedono un processo di accultura-
mento per una corretta valutazione del
prodotto: non sempre il prodotto “natu-
rale” è migliore del prodotto che utilizza
le conoscenze scientifiche acquisite per
rendere il prodotto “sicuro”. Mi spiego at-
traverso un esempio: tra le sostanze più
fortemente allergizzanti ci sono molti olii
essenziali naturali; ciò non significa che
sono pericolosi e quindi da evitare, ma
indica che non esiste un prodotto natu-
rale privo di possibili effetti negativi.
Questo per sottolineare che dal nostro
punto di vista è corretto informare il
consumatore sul contenuto del prodotto,

L’immagine di sé è 
la chiave del mercato

Il biennio di crisi che ci sta alle spalle ha
cambiato a volte in maniera radicale le

abitudini di acquisto tra i consumatori:
come si è tradotto questo dal punto di
vista dell’igiene personale? E in definitiva
come descrivere l’andamento del 2010
per i singoli comparti e quale bilancio
trarre a conclusione dell’anno?
I nuovi paradigmi di consumo  - secondo
Silvia Garbarino, direttore marketing co-
municazione di Paglieri, che parte da
questi spunti per offrirci la sua visione del
mercato - coinvolgono tutte le categorie
di prodotto, igiene personale compresa.
La frenata è stata molto più brusca a fine
2010 e ciò lascia presagire che le diffi-
coltà permarranno anche nei primi mesi
dell’anno in corso. “Purtroppo – afferma -
la forte pressione promozionale ha cau-
sato solo una svalutazione dei mercati
senza generare volumi incrementali, se-
gnale nonostante il quale la percentuale
di promozionalità non accenna a dimi-
nuire. Questo percorso riduce le risorse
disponibili nelle aziende per sostenere i
prodotti in chiave di comunicazione e di
innovazione strategica”.

NNeeggllii  sscceennaarrii  cchhee  ssii  aapprroonnoo  ccoonn  iill  nnuuoovvoo
aannnnoo  ccii  ssoonnoo  eelleemmeennttii  ddii  nnoovviittàà??  EE  qquuaallii
ssttrraatteeggiiee  llee  aazziieennddee  hhaannnnoo  iinn  sseerrbboo  ppeerr  iill
pprroossssiimmoo  ffuuttuurroo??
I segnali di ripresa non sono ancora così
forti e strutturati per farci sperare nel su-
peramento di questo grave momento de-
flattivo. Le aziende si stanno adoperando
per stimolare i consumi con nuove pro-
poste in termini di prodotto, packaging,
posizionamenti. In Paglieri crediamo
molto nel continuo rinnovamento del-
l’offerta di prodotto per adeguare le no-
stre marche storiche alle nuove esigenze
dei target acquisiti, oltre a poterne reclu-
tare di nuovi.

CChhee  rruuoolloo  hhaa  aassssuunnttoo  llaa  pprriivvaattee  llaabbeell  nneell
sseettttoorree::  èè  ooggggii  iinn  ggrraaddoo  ddii  ccoommppeetteerree  ssuu
ttuuttttaa  llaa  lliinneeaa  aall  lliivveelllloo  ddeeii  bbrraanndd  oo  qquueessttii
hhaannnnoo  ccoommuunnqquuee  aassppeettttii  ssppeecciiffiiccii  cchhee  llii
ttuutteellaannoo  nnoonn  ttrroovvaannddoo  rriissccoonnttrrii  nneellllaa
mmaarrccaa  ccoommmmeerrcciiaallee??
La private label cresce con continuità

erodendo quote significative
alle marche, soprattutto le
più deboli per immagine di
marca o poco distintive nel
panorama assortimentale. Il
peso percentuale r imane
sempre molto meno signifi-
cativo rispetto ad altri mer-
cati perché nell’igiene perso-
nale prevalgono ancora
aspetti di coinvolgimento
emotivo legati alla sensoria-
lità nell’atto di consumo. Da questo
punto di vista gli ostacoli a pervadere
significativamente il mercato sono an-
cora forti e presenti; ma dove le marche
non riescono a dare un significativo
contributo di distintività, si rendono de-
boli e facilmente sostituibili dalla priva-
te label.

EE’’  iinn  aattttoo  uunnaa  tteennddeennzzaa  aallllaa  rraazziioonnaalliizzzzaa--
zziioonnee  ddeeggllii  aassssoorrttiimmeennttii  aa  ssccaaffffaallee,,  ttrreenndd
cchhee  ccoonnnnoottaa  llaa  ggddoo  aa  lliivveelllloo  iinntteerrnnaazziioo--
nnaallee  mmaa  nnoonn  hhaa  aannccoorraa  rriissccoonnttrrii  ssiiggnniiffii--
ccaattiivvii  iinn  IIttaalliiaa,,  aa  ppaarrttee  ppeerr  iill  rreeppaarrttoo  ddeellllaa
ccuurraa  ddeellllaa  ppeerrssoonnaa  cchhee  rreeggiissttrreerreebbbbee  uunnaa
rriidduuzziioonnee,,  ssiiaa  ppuurree  mmiinniimmaa,,  nneell  nnuummeerroo
ddii  rreeffeerreennzzee  ((ffoonnttee::  NNiieellsseenn))::  llee  rriissuullttaannoo
ccoonnffeerrmmee  iinn  qquueessttoo  sseennssoo  ee  ssoopprraattttuuttttoo  èè
uunn  ffeennoommeennoo  cchhee  ppoottrreebbbbee  aavveerree  rriippeerr--
ccuussssiioonnii  iinn  pprroossppeettttiivvaa  aanncchhee  ssuull  pprrooddoott--
ttoo  ddii  mmaarrccaa??
Esistono esempi concreti di insegne che
vanno nella direzione opposta ottenendo
i migliori risultati in termini di fatturato e
marginalità rispetto ai competitor. Il pro-
cesso però è presente e, unito all’allarga-
mento dello spazio concesso alla private
label, rende difficile per il prodotto di
marca avere uno spazio corretto specie
nelle attività di rinnovo dell’offerta. Esi-
stono evidenze quantitative che dimo-
strano come ci siano limiti di assortimen-
to minimo sotto i quali l’esposizione a
scaffale per una linea di prodotti perde
efficacia.

AA  ssuuoo  ppaarreerree  ppeerr  ii  pprrooddoottttii  cchhee  ccoommppoonn--
ggoonnoo  llaa  ccaatteeggoorriiaa  ssii  ppoonnee  uunn  pprroobblleemmaa  ddii
vviissiibbiilliittàà  aa  ssccaaffffaallee  ee  ccoommee  ggiiooccaa  iill  ppaacckkaa--
ggiinngg  iinn  cchhiiaavvee  ssiiaa  ddii  iimmmmeeddiiaattaa  rriiccoonnoo--
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Parliamo di prodotti aspirazionali, 
nei confronti della cui immagine 

il consumatore proietta la propria,
con le dovute implicazioni

Silvia
Garbarino

SCHEDA MERCATO

Consumi prodotti igiene corpo – prezzi al pubblico – 2010 (milioni di euro) 

farmacia profumeria altri canali totale % var 10/09
saponi e syndet 33,09 3,87 78,37 115,33 –3,0

saponi liquidi 11,66 2,04 137,99 151,69 –1,3

bagni e doccia schiuma, Sali, polveri, olii 39,94 47,75 363,74 451,43 –1,7

talchi e polveri aspersorie 6,78 3,22 23,11 33,11 –0,8

prodotti igiene piedi 19,59 1,09 20,14 40,82 5,8

prodotti igiene intima 116,23 2,75 152,08 271,06 2,5

Totale 227,29 60,72 775,43 1.063,44 –0,7
Fonte: Unipro

Consumi prodotti igiene corpo – prezzi al pubblico – ipermercati e supermercati 

milioni di euro % su totale consumi
saponi e syndet 45,22 39,2

saponi liquidi 86,93 57,3

bagni e doccia schiuma, Sali, polveri, olii 216,90 48,0

talchi e polveri aspersorie 12,40 37,5

prodotti igiene piedi 15,54 38,1

prodotti igiene intima 81,29 30,0

Totale 458,28 43,2
Fonte: Unipro - valori già inclusi in “altri canali”

Igiene persona a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2008 2009 differenza 2008 2009 differenza

bagno e doccia schiuma 6,5 6,6 0,0 4,2 4,5 0,3

saponi igiene intima 7,2 8,1 0,9 4,0 4,3 0,3

saponi da toilette liquidi 18,3 21,2 2,9 12,9 15,2 2,2

saponi da toilette solidi 3,5 3,8 0,2 2,3 2,5 0,2

sostitutivi del sapone 20,1 25,2 5,1 6,6 9,6 2,9

Fonte: AcNielsen per Plma

I CONSUMI DI COSMETICI

Fonte: Unipro Largo Consumo

Scaricato da
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