




Da tempo il Centro Studi di Unipro elabora i dati sugli investimenti pubblicitari nel setto-•
re cosmetico sulla base delle rilevazioni fornite da Nielsen. Quest’ultima propone annual-
mente adeguamenti alle serie precedenti per cui non è possibile garantire l’esatta conti-
nuità di confronto con i precedenti esercizi. Anche la composizione di alcune famiglie di
prodotto può risentire, soprattutto per il passato, di queste correzioni. Resta tuttavia garan-
tita la qualità dei trend rilevati e la loro assoluta significatività.

Nel 2011 gli investimenti pubblicitari del settore cosmetico segnano una sostanziale tenu-•
ta, con solo una lieve contrazione dello 0,8% per un valore di oltre 563 milioni di euro, più
del 42% del macrosettore persona, che a sua volta, con una crescita del 3,1%, copre
quasi il 17% degli investimenti totali nella pubblicità commerciale. Il settore cosmetico, in
un momento di incertezza non completamente rimossa, esprime dinamiche simili, se non
superiori, a tutti gli altri comparti di pari peso, e conferma, come già in passato, di aver
incrementato la propensione all’investimento più di altri settori importanti come ad esem-
pio l’alimentare (-9,1%) e l’abbigliamento (-1,9%).

La cosmetica esprime un valore degli investimenti pubblicitari che è secondo solamente a•
quello per l’alimentare, l’automobile e la telefonia; rappresenta infatti il 30% dell’aggregato
“largo consumo” con un rapporto investimenti su fatturato del 6,5%, ben più alto di quello
di importanti comparti del “made in Italy” come la moda, l’occhialeria e la calzatura.

Dettaglio settori:
ATTIVITÀ/SERVIZI: Distribuzione - Enti/Istituzioni - Finanza/Assicurazioni - Industria/Edilizia/Attività - Servizi Professionali - Telecomunicazioni - Varie
BENI DUREVOLI: Abitazione - Automobili - Elettrodomestici - Informatica/Fotografia - Moto/Veicoli
LARGO CONSUMO: Alimentari - Bevande/Alcoolici - Gestione casa - Toiletries
PERSONA: Abbigliamento - Cura persona - Farmaceutici/Sanitari - Oggetti personali
TEMPO LIBERO: Giochi/Articoli scolastici - Media/Editoria - Tempo Libero - Turismo/Viaggi



Gli effetti della crisi finanziaria internazionale che ha impattato sui consumi nazionali, nel 2011•
hanno condizionato anche la pressione fiscale con inevitabili condizionamenti degli investi-
menti considerati di secondo grado come quelli pubblicitari. E’ stato tuttavia evidente lo sfor-
zo delle imprese che hanno cercato di mantenere una continuità per sostenere la domanda
di cosmetici con azioni pubblicitarie mirate e selettive, spesso razionalizzando la pianificazio-
ne e ricercando opportunità specifiche nei singoli mezzi, anche nel corso dell’anno.

Grazie alla tenuta dei valori investiti, il livello di pressione pubblicitaria, cioè il rapporto tra•
consumi di cosmetici e gli investimenti in pubblicità, nel 2011 conferma i livelli degli ultimi
anni con una percentuale del 5,74%.

Nel 2011 il mezzo più utilizzato è stato la televisione, in calo dello 0,2%, con valori di poco•
superiori ai 407 milioni di euro, mentre la stampa è diminuita dello 0,8% con poco più di
127 milioni di euro. Il valore degli investimenti nel cinema è prossimo a 0,5 milioni di euro
con la diminuzione più drastica: -78,7%. Altrettanto netta la flessione registrata dagli inve-
stimenti nel canale radio, -29,2%, con valori che si approssimano ai 10,5 milioni di euro.

Crescono significativamente, +5%, gli investimenti nei periodici, con un valore di oltre•
110 milioni di euro; calano invece gli investimenti nei quotidiani, -27,2%, per un valore di
oltre 17 milioni di euro. 

Segnali importanti, anche se i volumi incidono poco sul totale, vengono dalle tv satellitari,•
+27,8%, con valori superiori ai 55 milioni di euro, e da internet, +43,9% per un valore degli
investimenti di quasi 10 milioni di euro.







L’analisi degli investimenti per prodotto e mezzo, nel 2011 conferma la strategia delle indu-•
strie sempre più specifica e mirata pur in una stagione di evidente contrazione. 

Calano in misura significativa gli investimenti nei prodotti per capelli, -15,4%, con valori inve-•
stiti per oltre 99 milioni di euro, nei prodotti per igiene personale, -5,8% con oltre 71 milio-
ni di euro, e nei prodotti per le linee maschili, -31,5%, con valori superiori ai 16 milioni di euro.

Significativa la ripresa della profumeria alcolica, +8,4%, con investimenti di poco oltre i•
121 milioni di euro e dei prodotti dell’igiene bocca che registrano investimenti per
41 milioni di euro e un tasso del +13,2%.

Con riferimento agli andamenti per singolo mezzo di comunicazione, si segnalano le uniche•
crescite degli investimenti nella stampa per i profumi, +11,8% con un valore di oltre 29 milio-
ni di euro e per i prodotti viso e corpo, +7,2%, con un valore di oltre 61 milioni di euro. 

Per televisione e cinema la situazione non è sicuramente più rosea: gli incrementi di inve-•
stimento più marcati si hanno per i profumi, +5,8% con un valore di oltre 86 milioni di euro,
per i prodotti igiene bocca, +14,3% con 35 milioni di euro, e per i prodotti per viso e cor-
po, +4,5%, con 113 milioni di euro.

Ancora marginali i valori investiti in radio e affissioni, ma significativi gli incrementi, soprat-•
tutto per la profumeria, +31,6%, e i prodotti per igiene bocca, +26,2%, con un milione
investito.

Sicuramente l’incorporamento della seconda crisi economica, dopo quella dell’estate 2008,•
ha condizionato le politiche di investimento delle imprese cosmetiche. In un momento di
incerta interpretazione dell’andamento dei consumi, le imprese hanno applicato politiche
più mirate nella scelta della modalità di investimenti pubblicitari con mix prodotto/canale
sempre più differenziato e specifico. Benchè la tenuta dei valori investiti confermi l’irrinun-
ciabilità della comunicazione per il settore, le strategie e le pianificazioni sono spesso
programmate solo nel breve periodo per evidenti ragioni di attualità economica.




