
Editore: Edizioni Turbo Srl - Palazzo di Vetro Corso della Resistenza, 23 - 20821 Meda (MB) - Tel. +39 0362 600463/4 - Fax. +39.0362.600616 - e-mail: info@tespi.net - Periodico mensile - Registrazione al Tribunale di Milano n. 181 del 20 Marzo 2007 -
Periodico mensile - Poste Italiane SpA Spedizione Abbonamento Postale D.L. 353/2003 - Conv. in L. 46/2004 - Art. I Comma I - LO/MI - Stampa: Alpha Print srl - Busto Arsizio (VA) - In caso di mancato recapito inviare al CMP di Milano Roserio per la restituzione al mittente previo pagamento resi.

2022 -  NUMERO #5

L A  R I V I STA  D I  P E R S O N A L  C A R E  P E R  I  B U Y E R  D I  G D / D O ,  D R U G STO R E  E  G R O S S I ST I

2B
beautyToBusiness
Direttore responsabi le :  Angelo Fr iger io

cover story

2B
tech&more

TECH&MORETECH&MORE
COSMOPACK: 
SUPPLY CHAIN 
PROTAGONISTA

Modulare strategie e prodotti in base alle richieste del mercato. 
Senza dimenticare di innovare. Questi i segreti dei brand 

Spuma di Sciampagna e Sauber, raccontati 
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l a  r i c e r c a

CC R E M E  V I S O : 
L E  S T R AT E G I E 

D I  V E N D I TA
La società di ricerca QBerg, insieme ad Iri, 

ha analizzato le scelte promozionali di retailer 
fisici e online per la categoria. Evidenziando 

alcune interessanti differenze.

Come vengono promosse le creme viso? Lo 
ha analizzato QBerg, società specializzata nei 
servizi di price intelligence e di analisi del-
le strategie assortimentali cross canale (f lyer, 
punti vendita fisici, e-commerce e newsletter), 
insieme all ’istituto di ricerca Iri. Un monito-
raggio che, durante il 2021, ha osservato l ’an-
damento dell ’offerta della sottocategoria sia 
sui volantini promozionali sia sui siti e-com-
merce delle catene (web retailer generalisti) e 
dei ‘web pure’.

Per quanto r iguarda la v is ib i l i tà,  secondo QBerg balzano 
subito al l ’occhio le diverse strategie di  mix tra i  d iversi 
canal i :  i l  retai l  f is ico ( ipermarket,  supermarket,  superette 
e drug special ist) e l ’onl ine (web retai ler general ist i  e 
web pure general ist i) .  Fatto 100 i l  totale macrocategoria 
‘Cura persona’,  la società di  r icerche nota che nel la Grande 
distr ibuzione f is ica i  drug special ist  e i  supermarket danno più 
spazio al le Creme viso sui volant in i ,  r ispett ivamente con quote 
Qp4 del 5,25% e del 4,32%. Abbastanza distanziat i  (3,92%) 
gl i  ipermarket,  mentre sui f lyer del le superette le Creme 
viso avevano poco più del 2% di quota di  v is ib i l i tà.  L’onl ine, 
invece, dedica maggior v is ib i l i tà al la sottocategoria:  s i  va dal 
5,3% di quota display dei web retai ler f ino al  6,62% dei web 
pure.

V I S I B I L I T À

QBerg sottol inea come anche lo Sconto medio sia un ulter iore 
indicatore di quanto variegate siano le strategie tra i  diversi mondi 
anal izzat i .  Questa variabi le t iene in considerazione tutte le azioni 
di sconto r iportate a volant ino o sui s it i  di  e-commerce; come 
lo sconto, i l  mult ibuy, lo sconto fedeltà per i  f lyer e lo sconto e 
i l  mult ibuy per i  s i t i .  Di più: QBerg evidenzia le di f ferenze tra lo 
Sconto medio (percentuale media di sconto del la Sottocategoria, 
incluse tutte le osservazioni che non r iportano alcuna meccanica) e 
lo Sconto medio dichiarato (percentuale media di sconto del le sole 
osservazioni che r iportano almeno una meccanica di sconto). Ne 
emerge che, sui f lyer del la Gd, lo Sconto medio dichiarato si aggira 
in modo relat ivamente uniforme tra i l  26% e poco meno del 30%. 
A fare la di f ferenza è proprio lo Sconto medio, che va dal massimo 
del l ’11,5% degl i  ipermarket al minimo del 4,1% del le superette. 
Indicatore che conferma come gl i  ipermarket accompagnino 
con frequenza più che doppia le proprie promo a volant ino con 
un’azione che provoca una percentuale di sconto.
Anche nel mondo onl ine si osserva un simi le fenomeno di 
discordanza tra i  canal i .  I  retai ler Gd, così come i pure web, hanno 
uno Sconto medio dichiarato del 26%. Però la grande distr ibuzione 
fa pochissima azione (2,5% è lo Sconto medio r isultante), mentre i 
Web pure general ist i  arr ivano a un consistente 18,5%.
“Quando si parla di sconti”, concludono gl i  anal ist i  di  QBerg, 
“appare quindi molto evidente la diversa scelta che la Gd 
tradizionale fa sul volant ino, ovvero i l  media che sost iene le promo 
nel f is ico, e sui s it i  di  e-commerce”.
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