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NOTA ECONOMICA
Milano, 3 aprile 2008

Tiene il mercato cosmetico italiano, sostenuto da consumi sempre piu’ presenti nella quotidianita’ degli utenti. 

Le imprese italiane adeguano gli investimenti in innovazione e ricerca assecondando una domanda sempre piu’ diversificata e polarizzata.

· Il mercato cosmetico interno vale 9.000 milioni di euro (+2,5% rispetto al 2006)

· Conferma dei canali erboristeria (+8%) e farmacia (+8,5%)

· Ripresa della profumeria (+3,3%)

· Rallenta il ritmo di crescita delle esportazioni (+1%) ma il fatturato delle imprese reagisce positivamente alla domanda interna

Il clima inflattivo del paese caratterizzato da generalizzata e scarsa propensione ai consumi da parte di larghe fasce di consumatori, condiziona solo in parte l’andamento dei consumi di cosmetici. Anche nel 2007, infatti, il mercato italiano di cosmetici registra una crescita simile a quella delle ultime stagioni, +2,5%, con un valore della domanda che si approssima ai 9.000 milioni di euro, 8.995.78 per l’esattezza.
La tradizionale elaborazione del Centro studi e cultura d’impresa di Unipro presentata in occasione della conferenza stampa di Cosmoprof Worldwide 2008, anticipata a Milano il 3 aprile, conferma alcuni importanti trend. 
La cosmetica ha raggiunto un livello di penetrazione nel vissuto quotidiano che non può più definirsi consumo voluttuario, anzi, la cura della persona è un fatto socialmente affermato nelle abitudini degli italiani e il concetto di benessere ha da tempo soppiantato il concetto di bellezza associata all’uso di prodotti cosmetici.

Sempre più ampie fasce di consumatori consolidano l’uso dei cosmetici e dei servizi sia per l’igiene che per la cura della persona: è stato calcolato che ogni italiano sviluppa almeno 5/6 contatti con i cosmetici nel corso della giornata, per arrivare agli oltre 20/25 se si pensa a quell’utenza, soprattutto femminile, più attenta al trucco o alle varie occasioni che si articolano nel corso della giornata.
I fattori caratterizzanti della domanda interna di cosmetici per il 2007 vanno ricercati anche nel costante e generalizzato processo di polarizzazione dei consumi che evidenzia lo spostamento verso prodotti dalle fasce di nicchia da un lato, e verso prodotti dall’evidente alto rapporto qualità prezzo dall’altro.

Il mercato: canali 

Nonostante i pesanti condizionamenti sulla propensione al consumo, il mercato cosmetico italiano, nell’anno 2007, ha segnato, come detto, una crescita ancora sostenuta, +2,5%, per un valore che si approssima ai 9.000 milioni di euro.

Come accade da diverse stagioni, è il canale farmacia che registra le dinamiche più interessanti: nel 2007 il valore del mercato è cresciuto di 8,5 punti percentuali toccando i 1.337 milioni di euro, il 15% del totale mercato cosmetico.

L’attenzione dei consumatori al servizio assistito, la propensione verso prodotti ad alto indice di specializzazione e l’avvento di forme più innovative di distribuzione, come le parafarmacie, hanno sicuramente contribuito alla crescita del canale. 
L’erboristeria da qualche anno evidenzia similitudini con gli andamenti nel canale farmacia anche se con volumi più limitati. Nel 2007 la crescita è stata infatti dell’8%, con un valore del mercato che ha superato i 300 milioni di euro.

Anche in questo caso le opzioni più specifiche dei consumatori, legate in particolare a prodotti a connotazione naturistica, sostengono un canale che, pur con le evidenti difficoltà di identificazione di nicchia, riesce per alcuni prodotti ad offrire una valida alternativa alla profumeria e alla grande distribuzione.
Proprio la profumeria nel 2007 ha evidenziato una ripresa della domanda che da alcune stagioni sembrava assopita. La crescita del canale selettivo è stata infatti di 3,3 punti percentuali con un valore di oltre 2.350 milioni di euro, il 26% del totale mercato. Il canale ha registrato il positivo impatto di nuovi lanci e ha confermato la significativa revisione organizzativa, anticipata dall’avvento di alcune importanti catene di distribuzione.

La grande distribuzione organizzata rappresenta sempre la più ampia quota del consumo di cosmetici (44%) ma non è da trascurare l’evoluzione di situazioni disomogenee al suo interno. Nel 2007, infatti, la crescita media della GDO è stata dell’1,1% mentre solo i super e ipermercati hanno evidenziato una crescita del 2,3%. Il valore totale del canale supera i 3.900 milioni di euro, da soli i super e ipermercati toccano i 2.200 milioni di euro.

Gli andamenti più rallentati del canale confermano, da un lato, le tensioni sulla propensione all’acquisto da parte di ampie fasce di consumatori e dall’altro evidenziano quel processo di polarizzazione dei consumi che si sta manifestando negli ultimi periodi. Si tratta in buona sostanza di quel fenomeno legato ai consumi di prodotti di nicchia ad alto valore, bilanciati da opzioni di acquisto verso prodotti caratterizzati da un alto rapporto qualità prezzo e posizionati nella fascia più bassa di valore.

Superiore alla media risultano le vendite porta a porta, cresciute del 3,1% per un valore di oltre 340 milioni di euro, il 4% del totale.

In netto calo risultano invece le vendite per corrispondenza, -25,7% nel 2007, con un valore di poco inferiore ai 55 milioni di euro. E’ la conferma che i consumatori prediligono canali più specifici e dedicano differenti atteggiamenti di acquisto a seconda del valore percepito, di sicuro l’assenza di un servizio assistito e la necessità di acquisto diretto penalizzano le vendite di cosmetici attraverso le vendite per corrispondenza.

Per quanto concerne i canali professionali il valore complessivo tocca i 970 milioni di euro anche se si assiste ad una ripresa più vivace delle vendite negli istituti di bellezza ed estetiste (+2,1%) e ad una crescita meno evidente dei prodotti professionali venduti nei saloni di acconciatura.

Sulle valutazioni dei canali professionali pesano gli andamenti disomogenei delle varie fasce di prodotto. Ad esempio cresce la domanda di prodotti a connotazione “termale” e rallentano i prodotti professionali per il servizio in salone.

Il mercato: i prodotti

L’elaborazione del Centro Studi e Cultura d’Impresa di Unipro consente di esaminare l’andamento del mercato anche in relazione ai consumi per prodotto.

I prodotti per il corpo sono ancora la famiglia che sviluppa nel 2007 il volume di vendita più alto. Oltre 1.230 milioni di euro sui 9.000 milioni di euro del totale mercato con una significativa crescita, +4.8%, ben al di sopra della media del settore.

Sono i prodotti più innovativi a registrare le performance più dinamiche: le creme idratanti, nutrienti ed esfolianti che con un valore di 186 milioni di euro, crescono del 7,2%; i prodotti per la cellulite che crescono del 7,5 punti percentuali con un valore di oltre 110 milioni di euro e i rassodanti e antietà corpo che, con 63 milioni di euro di valore crescono addirittura di dieci punti percentuali rispetto al 2006. La performance più significativa è rappresentata tuttavia dalle vendite di solari e pigmentanti che con 343 milioni di euro registrano una crescita del 7,1%.

Seconda famiglia per peso specifico è quella dei prodotti per il viso che nel 2007 con oltre 1.182 milioni di euro ha registrato una crescita di 2,6 punti percentuali.

Anche in questo caso le dinamiche più evidenti sono espresse da prodotti a più alto tasso di innovazione come i contorno occhi e zone specifiche, con una crescita del 9,8% e un volume superiore ai 134 milioni di euro, e le creme antietà e antirughe, cresciute del 2,6% con un consistente valore di mercato, quasi 445 milioni di euro.

Pur importanti per il valore, oltre 1.160 milioni di euro nel 2007, i prodotti per capelli e cuoio capelluto hanno evidenziato una leggera contrazione (-0,1%) rispetto all’esercizio precedente. Altrettanto negativo è stato l’andamento dei prodotti per le labbra calati del 2,7% ad un valore di poco più di 271 milioni di euro.

Tiene molto bene la profumeria alcolica che cresce globalmente del 4,2% per un valore di quasi 900 milioni di euro grazie soprattutto ai profumi maschili, cresciuti del 4,6% con un valore di oltre 350 milioni di euro.

Tra i singoli prodotti si segnala l’andamento nella famiglia dei prodotti make-up dei correttori guance, fard e terre, cresciuti del 5% con un valore di oltre 103 milioni di euro; dei prodotti igiene piedi, +44,4% per un mercato superiore ai 40 milioni di euro; delle creme maschili per il trattamento, +8,5% per oltre 48 milioni di euro.
Il consumatore italiano nel 2007 ha continuato a privilegiare prodotti sempre più specifici e innovativi. A questa tendenza ha reagito con attenzione l’industria nazionale che ha registrato importanti incrementi degli investimenti sia nell’allargamento della capacità produttiva che nell’evoluzione della ricerca e applicazione tecnologica nei processi produttivi.

L’industria cosmetica italiana

Nel 2007 il fatturato dell’industria cosmetica ha toccato gli 8.246,5 milioni di euro con una crescita dell’1,9% rispetto all’anno precedente.

A sostenere la performance, per la prima volta negli ultimi 10 anni, non sono solo le esportazioni ma soprattutto il mercato interno che ha assorbito oltre 5900 milioni di euro del fatturato delle imprese italiane con una crescita di 2,3 punti percentuali.

Il rallentamento di crescita delle esportazioni merita una spiegazione generalizzata e non solo una valutazione settoriale. Da tempo infatti si segnalano le pesanti difficoltà degli operatori che devono fronteggiare un tasso di cambio euro/dollaro molto penalizzante. Le tensioni sui prezzi petroliferi e il contemporaneo record di valutazione dell’euro sul dollaro nella seconda parte del 2007 hanno sicuramente pesato sulle valorizzazioni delle esportazioni italiane di cosmetici non solo nell’area nordamericana ma in tutti quei paesi dove la valuta di negoziazione è la divisa statunitense. 

La crescita delle esportazioni di un punto percentuale, con un valore di quasi 2280 milioni di euro, pur restando un dato stimato e preconsuntivo, potrebbe avere risentito anche di modificazioni nell’assetto distributivo di alcune multinazionali che hanno spostato unità produttive fuori Italia modificando in tal modo il cosiddetto valore intercompany.
Il fatturato 2007 delle imprese italiane ha dunque ricevuto maggiore impulso dalla domanda interna, in particolare dai canali tradizionali, cresciuti del 2,4% con un valore di oltre 5.160 milioni di euro, grazie alle significative performance delle vendite in farmacia (+8,5% la crescita del valore di sell-in nel 2007) e nelle erboristerie (+8%). Anche il canale della profumeria selettiva è stato positivo per le aziende che hanno incrementato i valori di sell-in di 3,3 punti percentuali.
Nonostante le difficoltà dell’ambiente economico, il costante investimento in innovazione di prodotto e in ricerca ha consentito alle imprese italiane di rispondere alle sollecitazioni dei vari mercati e alla diversificazione di prodotto e di canale che i consumatori hanno imposto negli ultimi anni.
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