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LaReynaldi

di Rivoli sbarca
oltreoceano:
accordo con un
distributore locale

CHRISTIAN BENNA

Vf\ A far bella I'America |'elisir
dell’eterna giovinezza Made in
ino. Creme, oli e lozioni che
“fermano il tempo”, in tutto circa
200 milaconfezionianti-aging, so-
nopronte asalpare dal porto di Ge-
novaindirezione New York. Obiet-
tivo numero uno: ritagliarsi uno
spaziotragliscaffalideigrandima-
gazzini Usa, il mercato pit affolla-
to, il piit competitivo della cosme-
si mondiale. Un colpaccio non da
roco per Reynaldi srl cosmetica,
"azienda familiarediRivoli, un mi-
lione di fatturato e 14 dipendenti,
che perla primavolta solcal'ocea-
no con una linea firmata a proprio
nome e commercializzata da un
distributore statunitense.

Nata 26 anni fa come bottega su
due piani in via Cardinal Fossati,
grazie a un'idea originale della ti-
tolare Maria Grazia Reynaldi, pri-
malaureata in Italia al corso speri-
mentale di chimica
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L’ehsn' che sconfiggel’eta
puntaasedurre I’ America

vetrine dei beauty farm.
llsognoamericano perbrappre-
sentauna bellaopportunita dicre-
scita.«Oradobbiamo pensareaco-
sa voler fare da grandi — 5|JiLgd
Marco Piccolo, fi-

di prodotti cu'.me- | ]
L’azienda ha
e nellaproduzione
per conto terzi

il punto di forza

tici di Torino,
presa ha infatti 1I
sup core-business
nella produz
per conto-terzi. Nei
aboratori di Rivoli,
uno stabilimento
all’avanguardia
sorto nel 2000 in cuila dittainveste
inricercaesviluppooltre il 25% dei
ricavi, si sfornano almeno trenta
nuove soluzioni di cosmesi al me-
se, piit di una al giorno. Una sor-
genteinesauribile perle migliaiadi
clienti della dottoressa Reynaldi,
che poi rivendono gli articoli con
una propria etichetta. Solo il 20%
deiprodotti finisce sui banconi dei
due negozi di proprieta dell'azien-
da (in via Gramsci 10 e in corso
Monte Cucco 50) o in farmacie e

glio della titolare e
responsabile  del
marketing, mentre
il fratello Andrea si
occupa della ge-
stione tecnica-far-
maceutica -, Siamo
un'azienda agile e
dinamica, tuttavia
piccola. Non possiamo certo pen-
sare di insediare le multinazionali
che si contendono fino all'ultima
percentuale delle quote di merca-
to. Masbarcare in America, appog-
giati da un distributore locale che
credi nella nostra impresa, pud
davvero diventare un volano per
compiere un salto dimensionale
importante. Vendereconil proprio
marchio significa redditivita pit
alta e soprattutto raggiungere una
visibilita altrimenti insostenibile
con le nostre risorse finanziarie”.
La partita Usa nasce quasi dal
caso. Da qualche anno Dottoressa

lIsettore

Marchi famosi e piccole case
Un pianeta con 200 imprese

NAlamicroimpresanel maquillage pie-

montese. Accanto ai “big” ben radicati nel
territorio - da L'Oreal, la multinazionale fran-
cesechehaaSettimo Torinese unodeisuoista-
bilimenti pitt importanti alla Paglieri di Ales-
sandria (ilmarchio Felce Azzurramanonsolo),
dalla Wer ata - ¢'& un sot-
tobosco di mini-aziende che scalpita e punta
alla crescita. Si va dall'erboristeria di cosmesi
naturale e vr_getate fino ai rappresentanti, al
commercio all'ingrosso. In tutto si cir-
caduecento attivita commercialie/o produtti-
ve che impiegano quasi duemila addetti. Con
unacertaattenzioneal settoredellaricerca. Per
il settore, il 2005 si & chiuso in modo positivo:
lieve fase di crescita seguendo I'andamento al
rialzo dei consumi. E le prospettive per l'anno
in corso sono improntate a un cauto ottimi-
SO,

(e, be.)

Reynaldi formula e produce la li-
nea per cani per conto della Royal
Treatment del Principe Lorenzo
Borghese, impren-
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INLABORATORIO
La dottoressa Maria Grazia

Reynaldi con ifigli: Andrea (a
sinistra) e Marco (a destra) che
lavorano nell'azienda di Rivoli

mare un brand non basta. L'ipote-
si di espansione sul territorio ita-
lianoattraversoil franchisingésta-
ta presto scartata dai Reynaldi. La
dittaavevalanciatounaseriedine-
gozi in punti strategici (Porto Ro-
tondo, Bardonecchia) perlavendi-
tadiarticolid'alta gamma. Un’ini-
ziativa vincente sulla carta, ma poi
si¢ dimostrata poco agevole da ge-
stire, «Per crescere — conferma
Marco Reynaldi— civogliono cas-
se robuste ma anche tante idee
cantieres, Percidb non potendo
competere sul terreno della pub-
blicita su vasta scala, I'azienda sie
inventata 'esportazione di know-
how, ovverol'esperienzaacqu
inpitivent'annidicosmesialse
ziodistart-up e neo-imprese all'e-
stero, Come nel caso diunostabili-
mento in Corea del Sud, “creato”
negliscorsiannisuisuggerimentie
Lcunsigli della dottoressa Reynal-
i

Per superare il

ditore, discendente T
Gli States sedotti
grazie ai prodotti

diuna casata dialto
lignaggio dell'ari-
slocrazia romana e
prossima star di un

punto debole di un
marketing con ri-
sorse limitate, Rey-
naldi srl non lesina
gli sforzi nell'inno-

reality show ameri- dibellezza vazione. Lo stabili-
cano. “Un incarico . . mento di Rivoli
che all'inizio sem- per canlcgattl mantiene unadop-
brava uno scherzo pia anima: una
—racconta Maria Grazia Reynaldi  prettamente industriale in grado

— e invece abbiamo sudato le fati-
diche sette camicie per acconten-
tare 'esigentissima clientela sta-
tunitense. Lhanno una cura quasi
maniacale per gli amici a quattro
zampe. | prodottidibellezza per ghi
animali, a volte sono di qualita su-
perioreaquelli per le persone”. Ri-
sultato delle collaborazione? Un
boom di alto gradimento. Un suc-
cesso tale che ha portato in tempi
breviall'accordo perl'importazio-
ne della linea contro l'invecch
mento della pelle con il marchio
Reynaldi.

inqui tutto bene. Ma per affer-

di produrre 30 mila articoli al gior-
noeunaltradalaboratorio artigia-
no in cui inventare, giocare con la
tecnologia, le materie prime e la
fantasia. «L'importante & sapere
sedurre le persone — spiega Maria
Grazia Reynaldi, chestaperlancia-
re una crema anti-aging all'estrat-
to di rocce — Perché indipenden-
temente dalla notorieta di un mar-
chio, I'acquisto di una crema, di
una linea solare o di un profumo @
sempre un fatto emozionales,




