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NUOVE ROTTE

JEL BEAUTY

IL MONDO COSMETICO VARCA OGNI

CONFINE. LE CONNESSIONI CRESCONO

E LE CULTURE LOCALI ALIMENTANO

TREND E INNOVAZIONE. IL LORO STAGE?

LE FIERE INTERNAZIONALI, HUB
DI BUSINESS E CONTAMINAZIONIL.

La K-Beauty ha dominato I'ultimo decennio come trendsetter
globale, ma non & l'unico motore di innovazione. Gli epicen-
tri creativi si fanno pitt numerosi e le nuove ‘correnti’ cosmetiche
sembrano essere il risultato di un dialogo tra identitd culturali
diverse, complici i mercati esteri emergenti e quelli in costante
sviluppo. In questo scenario di crescente interconnessione, un
ruolo strategico & svolto dal network internazionale a marchio
Cosmoprof, con i suoi cinque appuntamenti nel mondo. La piat-
taforma fieristica rappresenta un hub privilegiato per mettere in
relazione gli stakeholder provenienti da mercati maturi ed emer-
genti, una porta di accesso verso un posizionamento competitivo
delle imprese su scala mondiale. Il contesto, almeno fino a que-
sto momento e in attesa di capire le reazioni dei mercati a tutto
quanto sta accadendo, si presentava come complessivamengte in
fase evolutiva. Secondo il Centro studi Cosmetica Italia a inizio
febbraio, il ritmo di crescita media del comparto al 2029 (6,2%,
superiore all'andamento storico), sara positivamente influenzato
dal traino di alcune aree chiave (vedi Medio Oriente e America
Latina) e dalla vivacita del posizionamento premium, pitt dina-
mico del mass market. Cid vale per Nord America ed Europa,
ma anche “per Asia-Pacifico, India e Sud-est asiatico, cosi come
per Medio Oriente e Africa, che presentano un potenziale anco-
ra inespresso”, secondo Yanh Hu, Asia Pacific Insight Manager
per Health & Beauty presso Euromonitor International. Ma in
cosa consiste questo potenziale e qual & la formu-
la per diventare pionieri di tendenze? Hou Jun-
cheng, fondatore e presidente di Proya Cosmetics
Co., fornisce il suo modello: «Ho sempre creduto
che la logica per trasformare i marchi cinesi in tech
leader globali sia ‘rooted in the local, visionary for
the global'. Il vantaggio dei brand locali sta infatti
nella profonda comprensione e nella rapida rispo-
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sta alla cultura e alle esigenze del mercato domestico. Per di-
ventare protagoniste sul palcoscenico internazionale le aziende
devono integrare la ricerca scientifica transnazionale e le risorse
della catena di approvvigionamento, cercando di comprende-
re a fondo regolamenti, abitudini e valori dei diversi Paesi. Cid
consente di servire ogni mercato per quello che effettivamente
richiede. Questa filosofia incentrata sul consumatore & indispen-
sabile nel percorso dei brand verso la scena intercontinentale».

UN CALEIDOSCOPIO DI CULTURE

Nel mondo della bellezza contemporanea, i trend
non sono pill monocentrici. «<Emergono da un
dialogo continuo tra identitd diverse, economie i ;
dinamiche e mercati in crescita, piuttosto che da '*\'%‘
una sola capitale o tradizione culturale», sostiene \ '
il direttore generale di BolognaFiere Cosmoprof, .
Enrico Zannini. «In questo scenario in evoluzio-
ne, Cosmoprof Worldwide Bologna & I'hub in cui
si costruisce il futuro della bellezza attraverso confronto, inno-
vazione e connessioni globali». Secondo Samantha Raimondi,
head of sales BolognaFiere Cosmoprof, «la vitalita internaziona-
le della manifestazione non solo riflette la crescita
costante della cosmetica globale, ma la amplifica,
creando un network in cui idee, culture e visio-
ni eterogenee si influenzano e si alimentano a vi-
cenda. E questo perché ogni anno riunisce oltre |
3000 aziende di 60 Paesi e circa 255.000 operatori
professionali da tutto il mondo». Cid dimostra, :
come evidenzia Zannini, che «/'innovazione non gyMaNTHA RAIMOND! |
emerge da una singola fonte, ma da una pluralita
di epicentri creativi. E che i trend non si impongono dall‘alto:
nascono dalla contaminazione tra varie matrici, dall'incontro

ENRICO ZANNINI

£

-
=)
)



tra brand emergenti e player consolidati, e dall'interazione tra
mercati maturi ed economie ad alto potenziale. Tale scambio re-
ciproco si riflette anche nelle proposte espositive e nei contenuti
presentati in fiera, dove convivono molteplici approcci estetici,
linguaggi narrativi e soluzioni tecnologiche all'avanguardia-. La
diffusione di eventi a marchio Cosmoprof nei mercati strategici,
che stanno realizzando percentuali di crescita maggiori (Asia,
India, Sud-est Asiatico e Stati Uniti, e nel 2026 anche a Dubai
con un nuovo format), non fa che rafforzare la stessa filosofia a
livello globale.

GENIUS LOCI E MERCATO MONDIALE
Lascesa di nuovi mercati beauty -dall’Asia ai
Paesi arabi- potra davvero ridefinire estetica,
consumi e narrazione a livello mondiale? Se-
condo Francesco Morace, sociologo e founder §
di Future Concept Lab, «non si tratta di ridefi-
nire quanto di ampliare la gamma gia vasta di
riferimenti culturali. Nulla di paragonabile al
fenomeno K-Beauty che, in armonia con le esi-
genze crescenti di skincare, ha dimostrato una potente influenza
mainstream, coadiuvata dal successo anche in altri settori: basti
pensare al K-Pop, al cinema o alle serie Tv. Nessun altro Pae-
se ha e avra lo stesso impatto, ma andr3 a costituire un nuovo
mercato, con sfumature variegate a seconda dello specifico ge-
nius loci e delle caratteristiche di viso e pelle che, per esempio in
Medio ed Estremo Oriente, cambiano a seconda di biochimica,
morfologia e persino abitudini alimentari locali. I nuovi trend,
quinds, continueranno a presentare la modalita mainstream della
cosmetica globale, ancora dominata dai grandi marchi, che sce-
glieranno i principali orientamenti ma contemplando una plura-
lita di varianti, garantite dalla potenza di impatto della propria
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legacy, dall'eredita che ciascuno di loro lascia nel mondo della
bellezza. In questo scenario, il Made in Italy dovra continuare a
dimostrare il coraggio della sperimentazione che gli viene rico-
nosciuto, conciliando esigenze funzionali di cura con la richiesta
sempre pil spinta di bellezza ed eleganza, dimensioni nelle quali
il nostro Paese continua a essere considerato maestro.

LINFLUENZA DELLEAST ASIA

E un fenomeno che guadagna terreno e che l'analisi “Top global
consumer trends 2026’ di Euromonitor International battezza
come ‘Next Asian Wave'. La Cina & in effetti uno dei piti grandi
mercati mondiali della cosmetica, seconda solo agli Stati Uniti
in termini di dimensione e in continua crescita come export. Nel
report si legge che i brand cinesi stanno conquistando il piane-
ta e che il sentimento e l'accoglienza dei consumatori nei loro
confronti continua a evolvere. “L’Asia orientale & vista come un
hub di innovazione, che combina convenienza e qualita, e offre
esperienze digitali avanzate, capaci di influenzare le preferenze
e la cultura pop internazionale”. Ma come si conquista il palco-
scenico mondiale? «Per le nostre aziende espandersi all'estero
non significa solo far crescere business e supply chain, ma anche
esportare marchi e Dna», sottolinea il presidente di Proya Co-
smetics, Hou Juncheng. «Grazie alla sua antica civilt3, la Cina
pud offrire valori e risonanza emotiva, in uno scambio culturale
che aiuta la comprensione profonda e promuove l'integrazione».
Con questa visione Proya Cosmetics persegue la strategia ‘Dou-
ble Ten’, verso l'obiettivo di entrare tra le prime dieci aziende
cosmetiche mondiali nel prossimo decennio. «Primo pilastro di
questo percorso & la brand heritage: sposiamo convinti una filo-
sofia centrata sul consumatore, di cui comprendiamo le diver-
se esigenze nel mercati target, e forniamo prodotti e servizi di
alta qualita, per guadagnare fiducia e migliorare la reputazione.
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