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Lo scorso 7 aprile
2006, nell’ambito del

Cosmoprof, la più impor-
tante manifestazione inter-
nazionale dedicata al
mondo della bellezza, si è
tenuta una Tavola rotonda
organizzata da Largo Con-
sumo sul tema: “Quali
prodotti cosmetici nella
grande distribuzione? Le
attese e le aspettative del
consumatore”. Al centro
del dibattito, che ha coin-
volto, in un vivace e co-
struttivo confronto allarga-
to, alcune tra le principali
aziende produttrici, le in-
segne della moderna di-
stribuzione ed esperti di
marketing e comunicazio-

ne operanti nel comparto
beauty, gli aspetti e le pro-
blematiche inerenti i nuo-
vi trend di consumo e di
spesa del settore cosmeti-

co-toiletries in ambito gd e
gdo. Nell’occasione sono
state approfondite le prin-
cipali evoluzioni degli stili
di vita e delle richieste del

consumatore: comporta-
menti di acquisto, meta-
morfosi in atto, richieste
razionali ed emotive in ri-
ferimento a qualità, servi-
zio, innovazione e infor-
mazione del comparto,
per lo più connessi alle di-
namiche socio-demografi-
che e di costume emer-
genti.
Sono intervenuti alla tavo-
la rotonda: Silvia Garbari-
no (Paglieri Profumi), Mar-
co Bianco (Equilibra), Ro-
berto Pini (Consorzio Pro-
motre – Gruppo Crai) e Na-
tale Accetta (OC&M Me-
dia). Andrea Payaro, colla-
boratore di Largo Consu-
mo, ha moderato il dibatti-
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Silvia Garbarino, responsa-
bile marketing di Paglieri
Profumi, storica azienda
italiana, presente sul mer-
cato da 130 anni e cono-
sciuta per i marchi storici
Felce Azzur-
ra e Cleo, ha
focalizzato il
suo interven-
to sull’evolu-
zione degli
stil i di vita
del consu-
matore: “In
questi anni,
a b b i a m o
puntato mol-
to sull’aspet-
to di rassicu-
razione e di
grande coin-
volgimento
emotivo del consumatore,
non solo al momento del-
l’acquisto, ma soprattutto
del consumo. In questo
modo, in un mercato can-
nibalizzato dal continuo
turn-over di nuove referen-
ze, siamo riusciti ad affer-
mare e consolidare la coe-
renza e la continuità di va-
lori del nostro brand, in ter-
mini di prodotto, posiziona-
mento, prezzo, immagine e

comunicazione. Abbiamo,
inoltre, tenuto conto di
un’importante distinzione:
quella tra consumatore e
acquirente, con le notevoli
implicazioni in termini di

marketing e
di politica di
p rodo t to ” .
Silvia Garba-
rino sottoli-
nea, infine,
come l’eti -
chetta di un
prodotto co-
smetico pos-
sa assumere
il ruolo di
strumento di
c o m u n i c a -
zione effica-
ce: “L’etichet-
ta, soprattut-

to nelle realtà produttive di
modeste dimensione, è di-
ventata lo strumento prin-
cipale di comunicazione,
che va a soddisfare l’esi-
genza di informazione del-
l’utente. L’unico limite è lo
spazio limitato del packa-
ging, per cui la vera sfida
dei produttori è massimiz-
zare il contenuto, con po-
che informazioni, precise
ed efficaci”.

Silvia Garbarino, responsa-
bile marketing Paglieri
Profumi 

La sfida è allungare il ciclo 
di vita del prodotto

Marco Bianco, cosmetic
manager di Equil ibra,
azienda che opera da oltre
vent’anni nel mondo del
benessere, con prodotti
cosmetici, salutistici e in-
tegratori ali-
mentari, pro-
spetta un’in-
t eg raz ione
tra mondo
della produ-
zione e della
distribuzio-
ne: “Il con-
s u m a t o r e
aspira a sta-
re e sentirsi
bene e cura
il proprio be-
nessere con
prodotti co-
smetici, integratori, ali-
mentazione sana e attività
fisica. 
Per questo vuole una ri-
sposta completa alla sua
complessa e diversificata
esigenza di benessere,
con prodotti funzionali e
facilmente reperibili. 
La distribuzione si sta ade-
guando a questa evoluzio-
ne, con l’allestimento di
corner dedicati alla co-
smesi, veri e propri shops

in shops, con particolari
ambientazioni e referen-
ze”. Marco Bianco conclu-
de, spiegando quali saran-
no le sfide e le prospettive
evolutive del comparto:

“La sfida di
noi produt-
tori ,  in un
contesto di
eccesso di
offerta r i -
spetto al la
domanda, è
quella di
cercare di
invertire la
rotta, allun-
gando il ci-
clo di vita
dei prodotti,
che nel tem-

po si è ridotto notevol-
mente. Ogni anno, vengo-
no lanciate nuove linee,
che vanno a sostituirne al-
tre, con problemi sia per
la distribuzione, in termini
di rotazione dei prodotti,
di logistica e di stoccag-
gio, sia per i produttori,
per la difficoltà a smaltire i
vecchi prodotti e a comu-
nicare all’utente finale i
nuovi, con ingenti investi-
menti pubblicitari”.

“QUALI PRODOTTI 
COSMETICI NELLA GD? 

LE ATTESE 
E LE ASPETTATIVE 

DEL CONSUMATORE”

Marco Bianco, cosmetic ma-
nager di Equilibra

Rassicurare e coinvolgere 
il consumatore
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to, illustrando in apertura i
numerosi spunti di discus-
sione: la centralità del
consumatore moderno,
evoluto ed esigente; i fat-
tori che guidano le scelte
di consumo e di acquisto;
il processo di “dilatazione
dei consumi”; la gestione
del comparto cosmetico
nel pdv; le prospettive
evolutive e l’importanza
dell’aspetto etico nella
commercializzazione del
prodotto cosmetico.

L’evoluzione 
del consumatore 

Dal fitto scambio di opi-
nioni ed esperienze dei

partecipanti al dibattito, è
emersa la consapevolezza
che il mercato dei prodotti
cosmetici è sempre più in-
teressato da fenomeni di

ampliamento e di profon-
da trasformazione, che
contemplano l’ascesa di
nuovi target sensibili al-
l’acquisto, quali teen-ager,

anziani e uomini. In que-
sto contesto diviene fon-
damentale rinnovare la ri-
flessione circa gli effetti
della conseguente “dilata-
zione dei consumi”, che
coinvolge tutto il compar-
to Health & Beauty. Perce-
pire in anticipo le aspetta-
tive e i fattori che guidano
la scelta dell’acquirente è
un indubbio vantaggio
competitivo per industria
e trade, impegnate a co-
gliere quelle implicazioni
estetiche e psicologiche
che permettono di diversi-
ficare efficacemente la
proposta di prodotto e i
criteri di diversificazione
dell’offerta.

La 39a edizione di Cosmoprof, svoltasi a Bologna dal 7 al 10
aprile 2006, ha chiuso i battenti con risultati soddisfacenti.

Ben 84.360 i metri quadrati di superficie espositiva netta dedi-
cati quest’anno ai diversi settori della bellezza. Il numero degli
espositori è aumentato rispetto all’edizione precedente: sono
stati 2.140, di cui 1.191 stranieri. I Paesi di provenienza delle
aziende presenti sono saliti a 52, cinque in più rispetto al 2005.
A dimostrare la sempre maggiore internazionalità del Cosmoprof
anche il dato relativo ai visitatori: 138.411 il totale, in incremen-
to rispetto ai 137.247 dell’edizione precedente. È cresciuta del
12% anche la presenza di visitatori esteri. L’appuntamento è con
la 40a edizione, che si terrà dal 29 marzo al 2 aprile 2007. 

La gd punta alla selezione 
strategica della gamma

Roberto Pini, amministra-
tore delegato e vicepresi-
dente del Consorzio Pro-
motre, socio specialista
del Gruppo Crai dal 2002,
che conta 301 punti di
vendita nel
ramo profu-
meria, igie-
ne persona-
le e prodotti
per la casa,
ha illustrato
in che modo
la gd si sta
rapportando
al consuma-
tore moder-
no, sempre
più legato al
lato emozio-
nale dell’ac-
quisto: “La
moderna distribuzione è
particolarmente attenta,
in un contesto di stagna-
zione di  consumi e di
un’offerta superiore alla
domanda, a cogliere i pro-
dotti più innovativi che le
aziende produttrici lancia-
no sul mercato, in grado
di attirare l’attenzione del
consumatore, con il con-
seguente incremento del
volume d’affari. Questo

processo selettivo ha por-
tato a un netto migliora-
mento, negli ultimi tre-
quattro anni, del livello
dei prodotti cosmetici pre-
senti nel mass-market,

con l’intro-
duzione di
formulazio-
ni che era-
no destinate
alla distribu-
zione selet-
tiva di alta
gamma. Per
quanto r i -
guarda l ’a -
dattamento
del layout
delle strut-
ture del la
gd, l’aspet-
to più signi-

ficativo riguarda la trasfor-
mazione della corsia. 
“Oggi,  è fondamentale
creare un’illuminazione
particolare sul lineare, da-
re un’indicazione di cate-
goria dei prodotti cosmeti-
ci, a seconda della loro
funzione-prodotto, e sti-
molare la parte emoziona-
le che possa gratificare il
consumatore, indirizzan-
dolo alla scelta”.

Quale strategia di successo 
per la gdo?

“Si parla sempre del con-
sumatore e dei mezzi per
raggiungerlo – afferma Na-
tale Accetta, presidente di
OC&M Media, società di
comunicazione a 360° –
ma spesso
si trascura
un altro ele-
mento fon-
damentale,
che è il ca-
nale distr i -
butivo. 
Dopo una
forte cresci-
ta degli ulti-
mi anni, i l
mercato è
fermo e i
consumatori,
con sempre
minore potere d’acquisto,
chiedono sicurezza, be-
nessere, ma soprattutto
chiarezza sull’etichetta del
prodotto cosmetico.  Per
questo, la distribuzione,
ancora prima di pensare
all’aspetto di comunicazio-
ne e promozionale, do-
vrebbe puntare su una po-
litica strategica, che si fo-
calizzi sui mercati emer-
genti, come i prodotti da
uomo e per i giovanissimi,

contenendo il numero di
referenze e concentrando-
si sulle più significative, in
grado di trainare anche le
altre, optando per quei
brand che garantiscono

e s t r e m a
c h i a r e z z a
sugli ingre-
dienti, con
e t i c h e t t e
che assomi-
glino a quel-
le degli inte-
gratori al i -
mentari o
dei farmaci.
Questa è la
chiave del
s u c c e s s o
per rivitaliz-
zare le ven-

dite nella gdo ed è anche
la base su cui costruire
una pianificazione di co-
municazione. 
“Non si tratta, infatti, di
una creatività di carattere
spontaneo, bensì di un
processo razionale, che in-
terpreta una strategia di
marketing rigorosa e la in-
dirizza al meglio, con mes-
saggi veri e realistici, che
non trascurino il lato emo-
zionale”.

Roberto Pini, ad e vicepresi-
dente Consorzio Promotre –
Gruppo Crai

Natale Accetta, presidente
OC&M Media
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