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di quanto rilevo nei corsi, in cui
spesso il personale manca delle
basi più elementari. Per il futuro,
stante le difficoltà nel giudizio,
consiglio di differenziare la
selezione, con questionari ad hoc,
diversi per cosmesi, trucco,
profumi, capelli, tecniche di
vendita, e diversificare i premi, in
base all’esperienza o al titolo di
studio e relativa conoscenza
dermo-cosmetica”. A sondare le
basi teoriche della comunicazione
nella vendita è Raimonda Boriani,
giornalista e formatrice. Che,
riscontrando una scarsa
consapevolezza nell’applicazione
pratica dei principi comunicativi
(causa una carente o per lo più

inesistente formazione in tal
senso), in futuro suggerisce di
esaminare le candidate con roll
playing, per simulare l’interazione
con il cliente e implementare
l’auto-coscienza ed efficacia.
“Tutte hanno imparato qualcosa di
nuovo, persino di sé. Ancora oggi
trascurati e lacunosi, però, i
segmenti dei profumi e capelli. Va
evidenziato, comunque, l’impegno
e la preparazione, in buona parte
ottenuta con il ‘fai da te’. Grazie
anche al manuale di cosmetologia
di Umberto Borellini, che, tra
parentesi, consiglio a tutti gli
operatori del settore”, sostiene
Giorgio Migone, giurato di Fenapro
e titolare delle profumerie
Sbraccia. 

le rose 

del tricolore

Come dive e miss (o aspiranti tali).
Domenica 13 a Bologna, nello
stand d’Imagine, uno stuolo
d’impazienti fan accoglie le
concorrenti. L’atmosfera è carica
d’entusiasmo, la trepidazione
palpabile. “Un sentito
ringraziamento per la passione che
ogni anno vi motiva a partecipare
per valorizzare una competenza

esperienza, dai sei mesi di lavoro e
una laurea in tasca ai 26 anni
d’esperienza e una licenza (di poco)
superiore, e un singolare
incremento del livello di
competenza riscontrato con
passare delle ore, che ha reso più
difficile il compito della giuria. A
partire dalla rappresentante dello
sponsor Elvira Sterrentino, Training
& Fixed Beauty Consultants
Coordinator di Coty Italia. “La
sponsorizzazione nasce dall’attuale
impegno, soprattutto con il brand
Lancaster, nella formazione.
L’esperienza è stata positiva,
perché ho potuto verificare
l’esistenza di professionalità
elevate e appassionate, al contrario
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È un premio tutto italiano quello
che da più di vent’anni celebra la
professionalità delle commesse di
profumeria. Il sedicesimo
appuntamento con La Rosa d’Oro,
quest’anno sponsorizzata da
Lancaster, ha gratificato l’impegno
e la conoscenza sulla
dermatologia e cosmetologia di 19
professioniste del settore.
Che si sono date appuntamento a
Rimini per la selezione e a
Bologna durante il Cosmoprof per
l’incoronazione.  

back stage a 5 stelle

Venerdì 11 aprile. È sera, quando le
aspiranti al titolo arrivano, da ogni
parte d’Italia, al Grand Hotel di
Rimini: la ‘casa’ di Fellini, resa
celebre in tutto il mondo dai film
(Amarcord in testa) del regista
italiano, che oggi compie 100 anni.
Monarchi e principi, da Mussolini
al Re Farouk d’Egitto, a Lady Diana,
premi Nobel e attori, come il Dalai
Lama, Sharon Stone o Claudia
Cardinale, sono stati ospiti delle
sue suites, hanno passeggiato nel

suo giardino e ballato sulla grande
terrazza di fronte al mare. Inizia
così la loro avventura, prima della
prova prevista per sabato. Al vaglio,
la conoscenza dermatologica e
cosmetologica, l’attitudine alla
professione, con un inedito test
per sondare valori e credenze
nell’ambito lavorativo, infine la
capacità comunicativa
nell’instaurare e mantenere la
relazione con il cliente nelle fasi di
vendita. Rilevate: una notevole
eterogeneità di preparazione ed

Il fiore all’occhiello 
della profumeria

la XVI edizione del concorso la rosa d’oro ha premiato 

la professionalità delle addette alla vendita. un riconoscimento

alla passione e competenza, con ambizioni oltre confine. 

di Raimonda Boriani - foto Fernando Arias

Marika Righini, seconda 
classificata

Stefania Pistolesi, prima classificata con Giorgio Migone e Nicola Ostuni.

Silvia Mantovanelli, terza
classificata
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personale che si riverbera su tutto
il canale”, dice Nicola Ostuni,
presidente di Fenapro.  Fatti gli
onori di casa, la premiazione: 16
rose d’argento per le ‘quarte’
classificate (tutte a pari merito) e 3
d’oro per le tre vincitrici. Incoronata
Stefania Pistolesi, profumerie
Limoni, seguita da Marika Righini,
profumeria Mirella, e Silvia
Mantovanelli, profumerie Renato.
Menzione d’onore, ‘per l’assidua
partecipazione e il continuo
miglioramento’, a Maria Vittoria
Galeotti, titolare della profumeria
Angolo Rosso di Pietrasanta (Lu),

alla sua quinta partecipazione. “È
un’esperienza sempre positiva che
caldeggio, perché dal confronto
con le colleghe intuisci il mood
della profumeria e la prova
incentiva a tenersi costantemente
aggiornate”. “La manifestazione è
piuttosto sentita: un tesoro da
annoverare come esperienza umana
e d’accrescimento culturale
personale, più che di categoria.
Forse, manca l’evidenziazione del
valore aggiunto delle commesse.
Forse, il concorso dovrebbe essere
l’esito di un ciclo formativo,
piuttosto che il riconoscimento di

le tre rose d’oro 

1a ASSOLUTA Stefania Pistolesi, 39 anni, 15 nel canale, responsabile
della profumeria Limoni di Sassari. 
“Sono fiera delle mie due rose d’oro: nel 2004, quando arrivai
seconda, e oggi. Mi hanno dato una bella carica! Della prova, ho
apprezzato soprattutto le domande che sondavano il significato
dell’empatia e la gestione delle obiezioni: temi classici
nell’abbecedario della vendita. Auspicherei delle simulazioni di
vendita mirate a esplicitare la capacità di gestire gli stati d’animo da
parte del venditore. Francamente, non penso di intervenire ancora: la
mia missione è invogliare le colleghe a partecipare e, possibilmente,
vincere. Prima di iscrivermi ho distribuito il questionario, ma molte
l’hanno ritenuto difficile, rispetto al loro livello. Diversamente da me,
che vengo dalla ‘vecchia’ scuola, quella della profumeria tradizionale
di Bonino. Oggi comunque, la mia insegna si sta impegnando con
corsi di comunicazione. Speriamo bene!”

2a CLASSIFICATA Marika Righini, 27 anni, 9 nel settore, commessa
della profumeria Mirella di Faenza. 
“Un’esperienza bella e gratificante che dà valore al proprio lavoro. In
più, c’è la soddisfazione venuta dalle titolari, con una promozione dal
quarto al terzo livello, e dalle clienti, che si sono prodigate in
telefonate e visite per complimentarsi, anche in virtù dell’intervista
apparsa sul quotidiano Il Resto del Carlino. Tutta Faenza ha tifato per
me, facendomi sentire al centro di mille attenzioni! Per il prossimo
appuntamento, preferisco dare spazio ad altre. Ma chissà, forse
potrei cambiare idea… Come suggerimento, auspico una maggiore
attenzione alla comunicazione, perché il modo di porsi è più
importante di qualsiasi principio attivo o innovazione cosmetologica.
Entrare in sintonia, stabilire un feeling, è sostanziale.” 

3a CLASSIFICATA Silvia Mantovanelli, 24 anni, 6 mesi d’esperienza
lavorativa, laureanda in Chimica e Tecnologie Farmaceutiche e
commessa delle profumerie Renato.
Ho partecipato perché ho assimilato il questionario a un esame di
facoltà. Vista la mia esigua esperienza, sinceramente non conoscevo
il concorso, pur trovandolo interessante. Bella la location e la
disponibilità della giuria, durante l’esame e la cena di gala sabato sera:
ci hanno fatto sentire a casa. Non sapevo della presenza di un’esperta
di comunicazione tra i giurati. È una materia importante, su cui non
sempre c’è consapevolezza da parte delle vendeuse. In futuro?
Coltivo la passione per le formulazioni sin da piccola. Un domani,
dopo i 4 esami mancanti, vorrei fare una tesi su farmaci sperimentali
contro i tumori o su cosmetici innovativi. Poi, intenderei continuare
in profumeria, come si auspica il mio titolare, oppure fare
l’informatore cosmetologico o la beauty consultant.” 

un’eccellenza, peraltro già
esistente”, dice Alessandro
Giurisato, curatore dell’aspetto
logistico della manifestazione di
Fenapro. “Che va considerata
un’opportunità, incentivando il
personale a parteciparvi, anziché
una minaccia per rivendicazioni di

Elvira Sterrentino e Nicola 
Ostuni (a destra, quest’ultimo, 
con Raimonda Boriani).

Maria Vittoria Galeotti
(menzione d’onore per
l’assidua partecipazione) 
con Giorgio Migone.
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corso di un mese, in Italia
finanziato dalle regioni, all’interno
delle 120 ore d’aggiornamento
professionale obbligatorio. Francia,
Germania e Regno Unito si dicono
pronte, seguiranno Austria e
Spagna. In questo contesto La
Rosa d’Oro diventerà il trampolino
di lancio per partecipare al corso. 
In più, in virtù dell’uniformazione
della preparazione, il concorso
sarà poi esteso a tutti i Paesi
europei: la vincitrice italiana si
confronterà con le colleghe
straniere per eleggere, alla fine, la
numero uno europea”. maggiori qualificazioni. Così

facendo, si rivaluta la
professionalità agli occhi del
pubblico, riconfermando al
selettivo il suo stesso elemento
fondante”, ribadisce Mario Verduci,
segretario generale di Fenapro. 

gli sviluppi sono

promettenti...

Fortunatamente, non tutti i titolari
sono restii o insensibili. Come
conferma l’esperienza di Righini
(seconda classificata), premiata
dalla promozione dei titolari, da
un’intervista a Il Resto del Carlino
(pubblicata mercoledì 16 aprile,
nda), nonché dalla manifestazione
d’affetto delle clienti della
profumeria. “Marika collabora con
noi da 10 anni. Ho premiato la
fedeltà all’insegna e professionalità
che dimostra quotidianamente.
Comprendo la difficoltà dei

leve. Se è vero che apparteniamo a
una federazione, dobbiamo
pensare alla filosofia della
profumeria, prima che ai costi.
Incrementando la professionalità,
tra l’altro, incentiviamo la
convenienza delle marche a
restare nel canale. Per farlo
dobbiamo allevare gente che
faccia bene il proprio mestiere”,
dichiara Andrea Malinverno, neo-
presidente della Federazione
Europea dei Profumieri. “Noi
italiani siamo stati i precursori
ideando l’iniziativa. Oggi, stiamo
studiando a livello europeo un

profumieri nel mandare le
commesse al concorso, come
peraltro ai corsi di formazione, ma
è un investimento con inevitabili
ricadute positive sull’andamento
economico del punto vendita.
Sappiamo bene, infatti, che un
personale gratificato lavora più e
meglio”, afferma Cristina Sportelli,
titolare della profumeria Mirella di
Faenza. Un caso d’eccellenza,
sporadico ma concreto sulla
fidelizzazione del personale. 
“Il significato dell’evento sta nel
reperimento di nuovi entusiasmi,
più che nel reclutamento di nuove

le partecipanti dalla a alla zeta

NOME COGNOME INSEGNA LOCALITÀ PR
Sara Attili Beauty Point Roma Rm
Sabrina Cali Beauty Point Roma Rm
Roberta Corba Unix Oderzo Tv
Rossella Feroggi Pinalli Fiorenzuola Pc
Maria Vittoria Galeotti Angolo Rosso Pietrasanta Lu
Alda Gerlin Unix Vittorio Veneto Tv
Luciana Lizzadro Seminati Emilio Mariano Comense Co
Silvia Mantovanelli Profumerie Renato Legnago Vr
Miriam Marinelli Key Be Milano Mi
Erika Panico Beauty Point Roma Rm
Antonella Pattaro Unix Treviso Tv
Stefania Pistolesi Limoni Sassari Ss
Cinzia Piva Vezzoli Erbusco Bs
Flora Pizzala Key Be Milano Mi
Michela Prati Lando Padova Pd
Marika Righini Profumeria Mirella Faenza Ra
Anna Trimboli Sin.Ta Chieri To
Maria Grazia Villani Pinalli Imola Im
Mara Zago Unix Mestre Ve
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NPD Group cresce e amplia il
proprio raggio d’azione. Ecco
perché la necessità di dare un
titolo forte - ‘Going Global: il
Beauty nel Mondo’ - al consueto
convegno organizzato in seno al
Cosmoprof, lo scorso 12 aprile, in
collaborazione con Fenapro.
Going Global appunto, per
sottolineare come negli anni si sia
esteso e approfondito il
monitoraggio alla distribuzione
italiana e come, al tempo stesso,
grazie al fatto che NPD gode di
sinergie internazionali, si sia
approfondito il confronto tra
mercato beauty italiano, francese,
americano. E, da quest’anno,
messicano.

aggiornamento del

panel

Veniamo al primo punto: il
Sample Upgrade, vale a dire il
consistente ampliamento del
panel delle profumerie italiane,
addirittura triplicato da 300 a 900
porte. “Siamo passati da un
semplice campione
rappresentativo dell’universo
profumeria a un altro che
abbraccia il mercato pressoché
nella sua totalità, il che in termini
statistici significa un deciso
miglioramento delle stime e una
decisa riduzione dei fattori di
ponderazione - ha esordito Sylvie
Cagnoni, responsabile del panel
profumerie -. Ed è cambiata anche

la frequenza della raccolta dati
dei vari punti vendita,
effettuata non più su base
mensile ma settimanale, per
avere un feedback immediato
delle varie attività di lancio e
promozionali dei singoli marchi.
Da ultimo, i profumieri
coinvolti nel monitoraggio si
sono impegnati in un proficuo
lavoro di recupero dello storico
per avere una comparazione dei
dati per il triennio 2006, 2007,
2008”. Ora NPD dispone di una
mole enorme di dati
indispensabile per la lettura
efficace dell’andamento del
mercato. Tra le catene ormai
monitorate: Sephora, Marionnaud,

Il nuovo universo di NPD

di Giovanna Maffina - foto Fernando Arias

La Gardenia, Douglas, Olympia
Beauté, Beauty Star e molte altre.
Alcune partnership, come quella
con i grandi magazzini Coin e La
Rinascente, sono solo rinviate al
prossimo anno per incompatibilità
tra i sistemi informatici. A

chiudere il cerchio, naturalmente,
le profumerie indipendenti, con il
gruppo Ethos in testa. “Anche con
Beauty Point siamo in fase di
contatto avanzato”, ha proseguito
Sylvie Cagnoni. Grazie
all’integrazione e al potenziamento
del panel, che porta a una più
efficace e realistica lettura dei
rapporti tra marche prestige e
mass, analizzando l’andamento del
mercato nel 2007 diventano più
evidenti e attendibili alcuni
fenomeni quali: il
ridimensionamento del mass, la
crescita di alcolico e trucco e la
flessione dello skincare. Non c’è
dubbio che proprio il
ridimensionamento del
trattamento abbia inciso sulla
perdita a valore del mercato, sceso
da 2,2 mld a 2,1 mld.

tante  le novità inerenti il panel profumeria npd, presentate a

bologna da sylvie cagnoni. tra cui l’ampliamento del panel delle

profumerie italiane, le rivelazioni settimanali e la comparazione

del mercato su base triennale. 
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alcolico: 3 paesi 

a confronto

Accanto ai 3 paesi stranieri
tradizionalmente monitorati -
oltre all’Italia, anche Francia e
America - NPD ne ha inserito un
quarto: il Messico. “La decisione è
nata spontaneamente, visti i forti
incrementi di crescita registrati
dal comparto beauty in questa
economia emergente che, nel suo
complesso, sta crescendo a ritmi
davvero sostenuti”. Con
riferimento al 2007, il confronto

allargato evidenzia alcune
tendenze già in atto l’anno
precedente accanto ad altre del
tutto nuove. Tra le prime, il ruolo
decisivo che continua ad avere
l’alcolico per il selettivo francese
dove, fatto 100 il totale mercato,
il comparto arriva a pesare per il
64% con un trend che si mantiene
stabile. Più contenuto il peso
delle fragranze negli altri mercati:
33% negli USA (in ribasso), 43% in

Italia (in rialzo), 46% Messico
(stabile). Perché la Francia è tanto
fragrance-oriented rispetto
all’Italia? Intanto, le fragranze
godono di un indice di
penetrazione decisamente più
elevato rispetto a quello che
hanno nel nostro paese. Non solo.
Hanno anche un posizionamento
prezzo più prestigioso, che
l’incremento della quota delle
fragranze premium, passate nel
2007 dal 7% al 16%,  non ha fatto
altro che accentuare. “È anche
vero che a incidere negativamente
sull’universo profumo in Italia è il
peso del fuori canale, che
determina una perdita di valore,

prestigio e immagine del
comparto”. In Italia e Francia la
domanda ha invece caratteristiche
simili. 
Tra le fragranze, sul fronte
femminile dominano i grandi
classici, mentre il segmento
maschile si distingue per
un’effervescente attività di lancio
che spinge molto l’acquisto delle
novità. Non ci si stupisca dunque
se nel nostro paese l’11% delle
vendite deriva da prodotti che
hanno meno di un anno di vita.
Negli USA, come già accennato,
l’alcolico invece scende, per un
ridimensionamento dei nuovi
lanci (-16%) così come dei consumi
di profumi legati alle celebrities, i
personaggi dello star-system.
Reggono, invece, i grandi classici
(+2%). “In generale, anche negli
USA il trend relativo ai primi mesi
di quest’anno conferma uno
spostamento verso l’alto del
posizionamento del mercato, in
cui il peso della fragranze
prestige, almeno per quanto
riguarda gli inizi dell’anno in corso,
addirittura raddoppia, passando
dal 20% del 2007 al 40% dei primi
3 mesi del 2008.

make-up, 

meglio ma...

come già sottolineato il segmento
del trucco cresce sia in Italia che
in Francia. Ma è una crescita a due
velocità, che vede prevalere il
valore ai volumi. In altri termini,
una crescita sostenuta dai prezzi e
sostenuta da un incremento delle
vendite dei marchi alto di gamma.
“A conferma della tendenza basti
sapere che il consumo dei
fondotinta con un costo superiore
ai 40 euro è passato dai 7 agli 8
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momento. E non si esclude che in
futuro possa fare ancor meglio,
basti guardare al divario tra coloro
che già acquistano cosmetici
naturali - il 22% della popolazione
americana - e coloro che, a parole,
si dichiarano disposti a farlo (55%).
Un divario ancora tutto da colmare
e che giustifica il bisogno di
emergere dei tanti brand che
presidiano il mercato.

in chiusura, una
nota sul mercato
italiano
La presentazione di Sylvie Cagnoni
si è chiusa con uno sguardo
all’andamento del selettivo di casa
nostra. Il comparto, è fatto ormai
noto, non ha brillato nel 2007,
avendo fatto registrare una
flessione del 5% a volumi e un
incremento del 2,9% a valore. E non
sembra essere partito meglio il
2008, che nei primi 3 mesi fa
registrare un ulteriore decremento
delle vendite (-5%). Quanto alla
composizione del ranking
nazionale, va segnalato che accanto
ai brand internazionali si affiancano
le case cosmetiche a specificità
locale. Così, se i primi 3 top player
del selettivo sono  Dior, Chanel e
Lancôme, al quarto posto
troviamo Collistar, che continua a
crescere, e al 10° Pupa. Due
italianissime, dunque!

milioni di euro. L’orientamento
verso i prodotti premium interessa
anche il segmento dei lipstick e dei
gloss”. Lo stesso fenomeno ‘al rialzo’
riguarda il mercato USA, dove
cresce il consumo di referenze
trucco per viso, occhi, labbra che
costano più di  50 dollari. Tra le
tendenze in forte espansione, quella
del make-up minerale, passato dai
44 milioni di dollari nel 2003 ai 173
milioni di dollari del 2007.

skincare:
confermato 
il premium 
Tra i 4 mercati messi a confronto,
l’Italia continua a essere quello con
il più forte orientamento al
trattamento, con un 35% di qdm,
seguito da Messico (31%), USA
(28%), Francia (23%). Sul fronte
skincare, in Italia e Francia non
accenna ad arrestarsi il trend delle
creme premium e superpremium,
rispettivamente con un prezzo
superiore ai 100 e 200 euro. Le
superpremium, in particolare, lo
scorso anno sono cresciute del 12%
in un mercato che invece si
dimostra piuttosto debole. Lo
stesso è successo in Francia, dove il
segmento è cresciuto del 15%,
mentre il mercato nel suo
complesso solo del 3%. Nel nostro

paese, in particolare, il segmento è
salito del 5% in 3 anni, passando dal
28% del 2005 al 33% del 2007. 
Ma è negli USA che la tendenza al
rialzo nello skincare raggiunge un
picco straordinario. Basti sapere
che dal 2003 a oggi, in soli 3 anni
dunque, il valore del comparto
premium è più che decuplicato,
passando dai 18 ai 186 milioni di
euro. “Non è l’unico trend
individuato, però. Ad esempio
continua a crescere anche il
consumo dei cosmetici verdi:
naturali, organici, biologici, passato
dall’8 al 15% in 5 anni. 
In un mercato che tende sempre
più a differenziarsi, imboccando la
direzione dei cosmeceutici, delle
linee lanciate da designer o da
artisti famosi, il filone green è
senz’altro il più redditizio al

FENAPRO Cagnoni 110ok  10-05-2008  3:47  Pagina 114


