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Durante la pandemia anche il cosiddetto lipstick effect ha subito delle rimodulazioni: l’acquisto 
“consolatorio” di alcuni prodotti come reazione a un periodo di crisi si è concentrato sul trucco occhi, 
complice l’utilizzo prolungato della mascherina.
La nuova normalità, che accompagna le abitudini di acquisto dei prodotti cosmetici, porta i valori di
consumo sopra ai livelli pre-crisi, grazie al rimbalzo positivo degli ultimi 18 mesi, soprattutto dei
prodotti premium e di quelli più legati alla sfera sociale.
Infatti, l’accelerazione delle vendite in profumeria, canale selettivo per eccellenza, è trainata dal
consolidamento delle fragranze e dalla riscoperta del make-up, in particolare rossetti, dalle creme viso
e dai detergenti per il viso. I giorni dedicati al Black Friday segnano come di consueto l’incremento
delle vendite di questi prodotti che toccherà il picco durante le festività natalizie.

Lipstick effect, ora sì

Elaborazione su dati NPD Group

Classifica dei principali prodotti per contributo alla crescita della categoria e variazioni % di crescita gennaio-agosto ‘22 rispetto al ‘21

MAKE-UP +28,0% FRAGRANZE +21,8% CURA PELLE +11,3%
1. rossetti 1. eau de toilette maschili 1. detergenti viso

2. gloss labbra 2. eau de parfum femminili 2. creme viso

3. delineatori e matite labbra 3. eau de parfum maschili 3. olii viso
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Le collezioni natalizie in ambito cosmetico rappresentano circa il 2% del totale dei lanci di cosmetici
immessi sul mercato mondiale. Già dal mese di ottobre queste collezioni sono disponibili sugli scaffali
e, per circa tre mesi, rappresentano un’offerta dedicata soprattutto per prodotti legati al trucco e alla
cura del viso e del corpo.

Le edizioni natalizie dei lanci di cosmetici

Elaborazione Centro Studi su dati GNPD di Mintel. Numero referenze immesse sul mercato globale e variazioni % 
rispetto al periodo precedente. *Le variazioni 2022 sono applicate sui soli ottobre e novembre (mesi completi)
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Evoluzione della composizione dei lanci di cosmetici in edizione natalizia

Elaborazione Centro Studi su dati GNPD di Mintel
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Nel corso degli anni il focus delle proposte a tema natalizio rimane concentrato sul make-up

che, nonostante la flessione 
registrata durante i periodi di 
lockdown, detiene una quota 
prossima al 40% . 

Seguono i cofanetti e le confezioni 
regalo, i prodotti per la cura del 
viso e del corpo. 
Questi ultimi hanno rafforzato la 
loro quota durante i picchi della 
pandemia per poi successivamente 
ridimensionare il loro peso. 



Netcomm offre un’analisi storica dei trend e preziosi consigli per una pianificazione del periodo natalizio,
volti a ottimizzare le strategie di vendita online sui marketplace nel più importante trimestre dell’anno.

PIANIFICARE IN ANTICIPO
La fase 1, che va da metà settembre alla terza settimana di novembre, ha l’obiettivo di pianificare in
anticipo: bisogna innanzitutto verificare nel dettaglio i trend registrati l’anno precedente, i prodotti più
venduti e programmare un rifornimento dei prodotti “best seller”; successivamente è consigliabile
stabilire i prodotti prioritari, gli obiettivi di vendita, il budget e ottimizzare le schede prodotto con le
relative descrizioni e immagini.
Altro passo fondamentale è organizzare l’inventario e la logistica: è necessario infatti definire i tempi di
consegna, preparare il catalogo dei prodotti e massimizzare le categorie con prodotti disponibili,
“nascondendo” i prodotti esauriti.
Inoltre, è importante analizzare i dati e personalizzare il proprio piano pubblicitario e promozionale,
pianificando il proprio budget e rivedendo il proprio target, delineando nel contempo una strategia di
pricing ben definita.

Le tre fasi commerciali del Natale

Fonte: Consorzio Netcomm



I GIORNI DECISIVI
Nella fase 2, cioè dall’ultima settimana di novembre fino al giorno prima del
Black Friday, bisogna aumentare fortemente gli investimenti in comunicazione
con la realizzazione di campagne pubblicitarie volte a lanciare le promozioni e
gli sconti più interessanti sui prodotti chiave. Si consiglia, inoltre, di dominare i
termini di ricerca per il proprio brand, ottimizzando gli annunci sponsorizzati, e
di puntare sulla flessibilità, apportando modifiche ai prezzi e alla pubblicità in
base ai livelli di inventario, della concorrenza e alle esigenze dei consumatori.

RUSH FINALE
Infine, nella terza e ultima fase, che va dal Black Friday al weekend di chiusura
dell’Epifania, è necessario focalizzarsi sulle promozioni per regali e offerte di
Natale last minute, concentrando gli sforzi pubblicitari sul re-targeting:
l’obiettivo è ottimizzare i tempi di consegna ed essere pronti con il customer
service per le richieste di tracking e di reso nei giorni successivi al Natale.
Fonte: Consorzio Netcomm


