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I MERCATI

Sono stati positivi i con-
sumi di bagno e doccia-
schiuma nel 2011. I dati for-

niti da Unipro mostrano, infatti, 
un incremento dell’1,1% rispetto 
all’anno precedente, per un tota-
le di 468 milioni di euro. Il seg-
mento si conferma, così, come 
il più rilevante del mercato igie-
ne corpo che sviluppa comples-
sivamente 1.113 milioni di euro. 
E per l’anno in corso? “Prevedia-
mo che nel 2012 i prodotti per il 
bagno e la doccia abbiano un an-
damento positivo, con una chiu-
sura intorno all’1%” anticipa Gia-
nAndrea Positano, direttore del 
Centro Studi di Unipro.
A livello distributivo, il mass 
market costituisce il riferimen-
to principale, con un totale di ol-
tre 374 milioni di euro e una cre-
scita intorno al 2%. Il segno po-
sitivo riguarda soprattutto le su-
perfici specializzate, come le ca-
tene dedicate all’igiene del corpo. 
Per contro soffrono i department 
store (che scontano un posiziona-
mento di prezzo mediamente più 
elevato) e gli ipermercati. La far-
macia continua a crescere anche 
in questo segmento, mettendo a 
segno un incremento del 4,7%. In 
questo modo arriva a totalizzare 
quasi 51 milioni di euro e scaval-
ca nettamente la profumeria che 
è ferma a 42 milioni di euro, in ca-
lo del 9,5%. L’espansione del ca-
nale farmaceutico deriva prin-
cipalmente dal progressivo am-
pliamento dell’offerta. Più in pro-
fondità, se fino a qualche anno fa, 
in farmacia i consumatori cerca-

I primi de� niscono il segmento più 
rilevante del mercato igiene corpo;
per gli shampoo il rapporto qualità 
prezzo sempre più importante
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vano soprattutto referenze a ca-
rattere curativo, pensate per epi-
dermidi molto sensibili o con pro-
blemi specifici (per esempio de-
squamazione oppure secchezza 
eccessiva), oggi acquistano an-
che referenze con una più marca-
ta connotazione cosmetica. Con 
il valore aggiunto della garanzia 
fornita dalla specializzazione del 
punto di vendita e dalla presenza 
di personale dedicato.

Profumerie in difficoltà
Il calo della profumeria è ricon-
ducibile a due fattori. In primo 

luogo vi è un tema di prezzo. Il 
posizionamento economico del-
le referenze distribuite attraver-
so questo canale è tendenzial-
mente medio-alto, anche perché 
si tratta spesso di brand afferen-
ti al mondo della moda o dell’al-
ta profumeria. In seconda battuta 
va rilevato che, anche in termini 
di esposizione in store, i detergen-
ti per il corpo non sono molto va-
lorizzati e tendono a essere collo-
cati in posizioni secondarie, a co-
rollario delle fragranze.
L’analisi dell’offerta consente di 
evidenziare tre elementi prin-

cipali. In primo luogo continua 
il processo di segmentazione in 
base alla funzione d’uso (idra-
tante, emolliente, nutriente, ri-
lassante, rigenerante etc) e/o al 
target specifico. In questo ultimo 
ambito aumentano, in particola-
re, le referenze dedicate in ma-
niera specifica all’uomo (che ri-
chiede prodotti con profumazio-
ni poco connotanti e utilizzabili 
anche come shampoo) e al bam-
bino, per il quale è fondamentale 
l’utilizzo di componenti ipoaller-
genici, non aggressivi. In seconda 
battuta aumentano le referenze 
che puntano sull’utilizzo di ma-
terie prime naturali (come i fio-
ri, i minerali o il miele). L’impiego 
di questi componenti, fortemen-
te enfatizzato nella comunica-
zione, ha un duplice obiettivo: da 
una parte consente di caratteriz-
zare la profumazione, dall’altra 
parte aiuta a supportare la speci-
fica funzione d’uso. In terzo luo-
go si assiste, soprattutto nel caso 
dei bagnoschiuma, a una prolife-
razione dei formati. Si va dai f la-
coni più grandi (che contengono 
750 ml) alle size medie (400-500 
ml) sino ad arrivare a quelle mi-
ni, “da viaggio”, pari a 100 ml. In 
questo modo i brand cercano di 
coprire i diversi momenti e le pos-
sibili occasioni di utilizzo del pro-
dotto, a casa e fuori casa.
Se la crescita di bagno e doc-
ciaschiuma si attesta intorno 
all’1%, altri segmenti del merca-
to dell’igiene del corpo mostrano 
performance ben più positive. È il 
caso dei saponi liquidi, che cre-
scono del 4,2% e arrivano così a 
160 milioni di euro, superando 

Bagno e docciaschiuma
positivi, shampoo stabile

L’innovazione è sulla cura del capello
mappa di posizionamento della categoria
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nettamente i saponi solidi, fermi 
a poco meno di 120 milioni di eu-
ro. Decisamente favorevole è an-
che l’andamento delle referenze 
per l’igiene dei piedi che, grazie 
a un incremento del 6,2%, totaliz-
zano 45 milioni di euro. 

Shampoo evergreen
Tengono le vendite nel segmen-
to shampoo. I dati forniti da Uni-
pro, l’associazione italiana delle 
imprese cosmetiche, evidenzia-
no come i consumi di shampoo 
nel 2011 siano sostanzialmente 
allineati con quelli dell’anno pre-
cedente. In particolare lo scorso 
anno si è chiuso con un totale di 
quasi 502 milioni di euro, “mentre 
- anticipa GianAndrea Positano, 
direttore del Centro Studi dell’as-
sociazione – per l’anno il corso si 
prevede, al momento, una chiusu-
ra lievemente negativa, intorno al 

-1%”. Le vendite sono ripartite tra 
tre principali canali di vendita: la 
grande distribuzione (super, iper, 
grandi superfici specializzate), la 
farmacia e la profumeria. Di fatto 
il mass market fa la parte del le-
one, canalizzando 395 milioni di 
euro, pari a oltre il 78% del totale. 
Più limitato è il peso della farma-
cia, che si ferma a 92 milioni di eu-
ro. Si tratta, tuttavia, di una tipo-
logia di punto vendita in crescita 
(+2,5% rispetto all’anno preceden-
te) e con ancora ottime prospetti-
ve di sviluppo. Il trend positivo è 
riconducibile a più elementi: dal 
progressivo incremento dell’offer-
ta, agli investimenti in comunica-
zione in store. 
Naturalmente anche le aspettati-
ve e i criteri di scelta dei consu-
matori cambiano in relazione al 
canale. Nella grande distribuzio-
ne è molto importante il rapporto 
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percepito tra qualità e prezzo. Allo 
stesso modo il packaging (design, 
colore, forma, informazioni veico-
late) può giocare un ruolo fonda-
mentale nel processo di acquisto. 
In farmacia conta, invece, soprat-
tutto il consiglio dell’esperto (sia 
esso il farmacista stesso oppure 
il responsabile del reparto der-
mocosmetico), unito alle caratte-
ristiche intrinseche del prodotto. 
In profumeria, infine, prevale la 
marca. Sul versante offerta conti-
nua il processo di segmentazione 
in atto ormai da alcuni anni. Tut-
te le marche industriali propon-
gono prodotti con destinazioni 
d’uso molto specifiche (per capelli 
secchi, colorati, ricci, deboli e co-
sì via) e anche le marche private 
hanno da tempo adottato il me-
desimo approccio. In questo pa-
norama il classico shampoo “ge-
neralista”, utilizzabile da tutta la 

famiglia, ha ormai uno spazio re-
siduale e, spesso, un posiziona-
mento di prezzo nettamente più 
basso. I trattamenti dopo sham-
poo (come balsamo e maschera) 
registrano una leggera contrazio-
ne (- 0,7%) ma un andamento per 
canale sostanzialmente analogo 
a quello degli shampoo. La gran-
de distribuzione, che veicola 131 
milioni di euro su un totale di 151, 
è stabile, mentre la farmacia cre-
sce a ritmi sostenuti (+4,1%) e la 
profumeria cala in modo deci-
so (-12,3%). È interessante osser-
vare come il processo espansivo 
della farmacia e la parallela con-
trazione della profumeria abbia-
no portato i due canali, in passa-
to distanziati, su livelli pressoché 
comuni. Le vendite nel selettivo si 
aggirano, infatti, sui 10 milioni di 
euro, mentre quelle in farmacia 
superano quota 9 milioni. �




