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La sua forza si deve all’attitudi-
ne al cambiamento delle abitudini
d’acquisto dei clienti: le eccezio-
nali performance degli e-commer-
ce durante il lockdown, diventati il
punto di riferimento dello shopping
beauty, hanno mantenuto risultati
positivi anche nella fase successiva
(+45% secondo Cosmetica Italia),
decretando I’inarrestabile ascesa
dell’e-tailing. «La sezione beauty
di Net-a-Porter ha avuto una cre-
scita fenomenale a marzo, +158%
di vendite rispetto all’anno scorso»,
dice Newby Hands, Global Beauty
Director del colosso e-commerce.
«I best seller sono stati i prodotti
skincare e i device per ricreare a
casa la salon experience, che han-
no raggiunto +208% a maggio».
Anche il make-up ha dati positivi,
in particolare quello occhi che, per
il Beauty Trend Watch Cosmetica
Italia, ha segnato +20%. Infine la
profumeria con +14%. Per aiutare
le clienti nell’acquisto online c’¢
anche il sito WikiParfum, un mo-
tore di ricerca con una biblioteca
digitale di ingredienti olfattivi, che
propone fino a 10.000 profumi si-
mili ai propri gusti.

In seguito alla riapertura dei ne-
gozi ¢ stato ancor pil indifferibile
per i brand ragionare in un’ottica
omnichannel, la strategia che pun-
ta a rendere sinergici gli acquisti
online e in-store. Sephora Italia ha
rilanciato 1’e-commerce come piat-
taforma dedicata non solo all’acqui-
sto, ma anche a nuovi servizi, come
Beauty Coach, per ricevere una
consulenza telefonica personaliz-
zata dall’esperto, o Click&Collect e
Call&Collect, per ordinare sul sito
o al telefono e ritirare poi i prodotti
in negozio. «C’¢ voglia di tornare
alla normalita e a visitare i negozi»,
auspica Beyhan Figen, General Ma-
nager Sephora Italia. «L’elemento
umano mantiene un ruolo cruciale
sia in store che sul web dove, tra i
contenuti pubblicati in lockdown, i
piu apprezzati sono stati quelli con
i nostri esperti, con oltre 50.000
visualizzazioni ai video su IGTV.
Questo dimostra che il futuro dello
shopping beauty ¢ I’omnicanalita,
che non significa dover scegliere
I’online o lo store, ma avere la liber-
ta di muoversi tra i due».

Anche i dati provenienti dai
centri estetici confermano il raffor-
zamento della sinergia tra servizi
digitali e offline e le nuove abitudi-
ni di acquisto. Il 18 maggio scorso,
giorno di riapertura di parrucchieri
e centri estetici, il sito di prenota-
zioni online di trattamenti beauty
Treatwell ha avuto un incremento
del +4.700%! «Il digitale gioca e
giochera un ruolo predominante
anche in un settore tradizionalmen-
te offline come quello dei saloni di
bellezza, perché fornisce lo stru-
mento di acquisto dei trattamenti
idoneo per le attuali esigenze»,
spiega Elena Zucco, Country Lead

®

Treatwell Italia. Permette cioe di
prenotare e pagare online i servizi
da eseguire poi in salone, limitando
cosi i contatti. Tra queste dinami-
che, il cambiamento piu rilevante
riguarda gli uomini. Tendenzial-
mente clienti walk-in dal barbiere,
hanno mutato le loro abitudini d’ac-
quisto prenotando gli appuntamenti
online. I1 26% di loro lo ha fatto per
la prima volta, perché “questa ¢ la
nuova modalita”.

E anche in termini di ripartizione
della spesa ci sono rilevanti novita.
Nel post lockdown le clienti hanno
infatti privilegiato i trattamenti piu
costosi, determinando una spesa
media del 7% maggiore rispetto ai
mesi precedenti: il microblading
+40%, 1’ombré hair +65%, il brazi-
lian blow-dry +37%. «I numeri di-
mostrano che le clienti preferiscono
investire in trattamenti complessi, e
continuare con il fai da te per quel-
li pit semplici e frequenti, come la
depilazione e la manicure», spiega
Chiara Cassani, Senior Commu-
nication Manager Treatwell Italia.
L’ascesa del digital non segna quin-
di necessariamente la fine del retail,
ma I’emergere di un nuovo equili-
brio dello shopping, dove al cresce-
re dell’online si affianca I’evoluzio-
ne dello store 2.0, fortemente legato
a servizi digital in larga misura an-
cora tutti da inventare.
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di Vittoria Filippi Gabardi

L’industria beauty globale era sta-
ta valutata, nel 2019, 532 bilioni di
dollari. Ed era stimata raggiungerne
805 entro il 2023 (Forbes). Questa,
ovviamente, la previsione pre-Co-
vid. T dati registrati negli ultimi
mesi indicano che i ricavi potrebbe-
ro subire una flessione variabile dal
20 al 30 per cento nel 2020. E negli
Stati Uniti potrebbe arrivare fino al
35% (McKinsey). Ma c’¢ chi giura
che la bellezza potrebbe rivelarsi,
ancora una volta, il settore piu re-
siliente di fronte agli smottamenti
economici.

Chi questi numeri li genera, li
mastica e li osserva con attenzio-
ne, punta forte sul 23: di ottobre. Il
giorno in cui le associazioni cosme-
tiche nazionali di oltre 12 Paesi del
mondo (Cosmetica Italia, Cosmetic
Valley in Francia, Personal Care
Products Council negli Usa, per ci-
tarne solo tre) si daranno appunta-
mento alle Nazioni Unite per il pri-
mo Global Beauty Industry Summit
che coinvolgera all’incirca 15.000
aziende del settore, un risultato
senza precedenti. «L’ONU ¢ sim-
bolo di diplomazia tra le nazioni»,
spiega Lan Vu, founder Openstre-
ams Foundation, organizzazione
no-profit (sponsorizzata Beauty-
streams) che moderera 1’incontro.
«I1 Covid ci ha insegnato che il no-
stro mondo non ha confini. Voglia-
mo incoraggiare la collaborazione
tra gli Stati, esplorare obiettivi e so-
luzioni comuni. Si discutera dell’a-
gilita come condizione necessaria
per la sopravvivenza, di strategie
condivise per un’industria sempre
pit dinamica, circolare, sosteni-
bile». E molto altro. Purtroppo, a
causa della crisi coronavirus ancora
cosi acuta in America, I’evento avra
luogo solo online. In due sessio-
ni, una per Asia, Europa e Africa,
un’altra per I’ America.
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