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Il nuovo consumatore di cosmetici in Italia

Il consumatore dell’era post-pandemia ha profondamente cambiato abitudini, attitudine e valori
nell’acquisto e consumo di cosmetici. Lultimo studio proposto dall’Associazione sul comportamento
d’acquisto di cosmetici da parte degli italiani risale a quasi dieci anni fa. Partendo da queste premesse, e
nata I'esigenza di mappare la nuova beauty routine e le relative peculiarita.

| risultati di ricerca proposti da ESDB offrono un’impressionante numero di evidenze che sono state
individuate per il dettaglio di specializzazione di canale delle imprese. A titolo d’esempio, indagando le
leve che motivano l'acquisto nei canali, emerge come la qualita sia un fattore particolarmente sentito per
la farmacia, la profumeria e I'erboristeria. La presentazione dello scaffale € invece maggiormente
associata al negozio monomarca; il prezzo/promozione ¢ il driver verso cui si orientano soprattutto le
grandi superfici; il servizio attiene maggiormente al salone di estetica; I'innovazione e associata al salone
di acconciatura, mentre I'assortimento € piu tipico dei grandi magazzini.

La ricerca completa é a uso esclusivo degli associati; al pubblico é riservato l'estratto consultabile al
seguente link.

Fonte: ricerca multicanale a cura di ESDB «ll percorso di acquisto nel beauty», 2023 HBEAUTY


https://www.cosmeticaitalia.it/documenti/a_centrostudi/Atti_convegni/ESDB-ReportCosmoprof2023-16-marzo.pdf

Il ritorno alla socialita si riflette sui consumi COSMETICH HARE
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Durante i lockdown alcune tipologie di cosmetico,

come fragranze, trucchi per il viso, prodotti solari, Rossetti e lucidalabbra +23,4%
abbronzanti e protettivi per le labbra e per il corpo
hanno subito forti contrazioni nei consumi. E invece
aumentata la richiesta di prodotti come le tinture
professionali a uso domestico, a seguito

dell’impossibilita, per alcuni periodi, di accedere ai
canali professionali. Coloranti e spume colorate -4,7%

Solari +19,6%

Correttori, fard e terre +18,5%

Dal secondo semestre 2021, e con performance ancora
piu accentuate nel corso del 2022, i prodotti
maggiormente legati a uno stile di vita fuori casa sono  Rassodanti e zone specifiche -6,0%
tornati a crescere; in parallelo, sono ripresi i consumi

di prodotti per capelli nei saloni a discapito degli

acquisti nei canali tradizionali.

Saponi liquidi -5,9%

Elaborazione Centro Studi Cosmetica Italia. Variazione % 2022 rispetto al 2021. Sono esclusi i canali professionali.
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