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l'industria cosmetico
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GLI SCENARI DELL'INDUSTRIA COSMETICA

Fatturato dell'industria cosmetica

e |l fatturato dell'industria Cosmetica Italiana, cio¢ il valore della produzione, ha registra-
to nel 2012 un incremento dello 0,9% sullanno precedente, con un valore di oltre 9.000
milioni di euro, mantenendosi ben al di sopra della media dell'industria manifatturiera
nazionale che ha registrato un non indifferente calo generale.

* Se alivello mondiale il 2012 ha segnato il momento di ripresa per alcune delle maggio-
ri economie, in Italia il ricongiungimento con i valori pre-crisi sembra rinviato. Il condi-
zionamento della propensione al consumo ha toccato anche il mercato interno che per
la prima volta, nel comparto cosmetico, esprime un valore negativo, seppure di lieve
entita. Tuttavia i consumatori, pur prestando maggiore attenzione agli acquisti rispetto a
un tempo, non rinunciano al cosmetico e alla cura della persona.

* Ladomanda interna ha generato un impatto negativo sui volumi di produzione con una
contrazione all'l,8% e un valore di quasi 6.200 milioni di euro. Con riferimento alla sud-
divisione dei fatturati sul mercato interno si segnalano i positivi andamenti delle vendite
porta a porta e corrispondenza, che insieme crescono del +2,8%, e dell’erboristeria che,
inglobata nell'aggregato della grande distribuzione, cresce di cinque punti percentuali. In
calo per la prima volta anche il sell-in in farmacia (-1,4%), mentre il canale profumeria (-
4%) conferma una flessione strutturale.

e Lo studio del mercato interno come leva dei fatturati, conferma che tra i canali di sboc-
co prosegue negativamente I'andamento dei canali professionali, diminuiti del 5,7% con
un valore di sell-in di 761 milioni di euro.

*  Nel 2012 ¢ proseguito il rallentamento delle frequentazioni dei centri estetici e dei salo-
ni d'acconciatura (che pit di tutti hanno sofferto della crisi congiunturale esplosa nell'au-
tunno 2008).

Dati in milioni di euro

2011 2012
valore | var. % valore | var%
Fatturato mercato italia 6.291 1,8 6.180 -1,8
TOTALE CANALI TRADIZIONALI 5.484 2,2 5.419 -1,2
Farmacia 843 1,8 831 -1,4
Profumeria 1.264 0,7 1.213 -4,0
Grande distribuzione e altri canali* 2.890 2,8 2.877 -0,4
Vendite porta a porta e corrispondenza 487 3,6 498 23
TOTALE CANALI PROFESSIONALI 807 -0,8 761 -5,7
Estetiste 206 1.5 196 -5,0
Acconciatura 601 -1,5 565 -6,0
Esportazione 2.671 1 2.860 7.1

1,0
Fatturato globale settore cosmetico 8.962 9.040 n

* include Erboristerie, con fatturato per I'anno 2012 pari a 198 milioni di euro
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* Condizionato da una congiuntura generale ancora negativa, il consumo interno di cosme-
tici non ha sostenuto i fatturati delle imprese nazionali, mentre nel corso del 2012 la signi-
ficativa performance delle esportazioni ha prodotto un importante recupero di redditi-
vita. Le vendite all'estero, infatti, sono aumentate del 7,1%, per un valore di 2.860 milio-
ni di euro. Invertono il trend anche le importazioni, che calano del 2,5%, confermando il
rallentamento della domanda interma, orientata a prodotti dal miglior rapporto
prezzo/qualita. Per effetto di questi andamenti, la bilancia commerciale del settore resta
ampiamente positiva, confermando un valore record, prossimo ai |.240 milioni di euro.

* L'analisi della ripartizione percentuale dei fatturati propone interessanti evoluzioni: la
grande distribuzione registra una leggera contrazione, alleggerita dall'incorporazione del-
I'erboristeria, in crescita di cinque percentuali, con poco meno del 32% del mercato. Gli
altri canali si mantengono sostanzialmente stabili, a parte i canali professionali, in flessio-
ne. Prosegue I'incremento delle esportazioni che coprono quasi il 32% dei fatturati e del-
le vendite porta a porta e corrispondenza (5,5%), stabile la farmacia (9,2%). La profu-
meria, con una quota di oltre il 13,4%, rimane, seppure in calo, una colonna portante
dell'intero settore. Cresce la percentuale dell'export che copre il 31,6%.

* L'andamento dei fatturati, pur in un momento caratterizzato da uno scenario economi-
co ancora sotto tensione, ribadisce la salute e le capacita competitive del sistema indu-
striale cosmetico e la bonta della strategia d'impegno costante in ricerca e innovazione,
e conferma come la destinazione degli investimenti industriali sia superiore alla media.
Le imprese italiane hanno saputo rispondere prontamente con adeguate politiche d'in-
ternazionalizzazione, registrando per contro significativi trend positivi. L'offerta italiana di
cosmetici € riconosciuta nel mondo per I'innovazione delle formulazioni e la dinamica di
servizio delle imprese produttrici; elementi, questi, che consentono alla filiera del cosme-
tico made in Italy di affermarsi sia sui mercati tradizionali che su quelli emergenti.

* | processi di polarizzazione dei consumi e di segmentazione dell'offerta caratterizzano le

scelte dell'industria, sempre piu vicina ai bisogni dei consumatori anche in tema di sicu-
rezza e affidabilita.

RIPARTIZIONE DEI FATTURATI PER CANALE DI DESTINAZIONE

Vendite porta a porta
e corrispondenza

55% Estetica

2,2%
Grande distribuzione Acconciatura
e altri canali .
31,8% 6%
Profumeria Esportazione
13,4% 31,6%

Farmacia
9,2%
I 1
8,5% Canali professionali‘
54,4% Canali tradizionali ‘ 31,6% Export ‘ ‘

5,5% Vendite dirette
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Il territorio italiano

Nel nord dellltalia si evidenzia la pesante concentrazione delle imprese cosmetiche con un
peso sul quadro geografico di oltre I'80%; solo un anno fa pesava attomo al 75%.

La Lombardia € la regione con la pit alta densita di imprese cosmetiche con oltre il 51%,
seguita da Emilia Romagna, che supera il 10%, Piemonte 8,5%, e Veneto 6,9%.

In Basilicata, Calabria, Sardegna, Molise e Valle d'Aosta non sono registrati insediamenti
industriali mentre la Liguria, con una quota del 2,8%, registra un lieve decremento di impre-
se cosmetiche rispetto alle precedenti rilevazioni ISTAT.

DISTRIBUZIONE GEOGRAFICA DELLE IMPRESE

Ripartizione percentuale

Abruzzo 0,9
Campania [,7
Emilia Romagna 10,4
Friuli Venezia Giulia 1,5
Lazio 6,3
Liguria 2,8
Lombardia 514
Marche 09
Piemonte 8,5
Puglia 0,9
Sicilia 0,7
Toscana 4,6
Trentino Alto Adige .3
Umbria 1,3
Veneto 69
0w — T
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Quest'anno l'approfondimento sul territorio € dedicato al canale profumeria, che con i
suoi 5.500 punti vendita in Italia, gioca un importante ruolo a livello distributivo per il com-
parto cosmetico.

Nel 2012, la distribuzione delle profumerie italiane (dati Fenapro - Federazione Nazionale
Profumieri) vede nei primi tre posti per concentrazione di punti vendita la Lombardia
(17,0%), il Lazio (11,5%) e la Campania (9,5%). Analizzando le aree Nielsen, & interessan-
te notare la stretta vicinanza tra area | (29,0% sul totale) e area 4 (27,0% sul totale).

Osservando invece la distribuzione delle catene di profumerie italiane, € evidente il paral-
lelismo delle prime due posizioni, con la Lombardia che rappresenta il 19,2% del totale
punti vendita ed il Lazio, che copre invece il 14,6%. Terza posizione per il Veneto, sempre
pit vicino al 10% sul totale. Guardando alle aree Nielsen, spicca la copertura di oltre il 30%
dei punti vendita italiani per le aree | e 3. A seguire l'area 2 con poco piu del 23% e, infi-
ne, larea 4, che non tocca il 16%.

Come ulteriore spunto di riflessione, emerge sicuramente la discrepanza tra la penetrazio-
ne di profumerie “tradizionali” e quelle appartenenti alle catene organizzate per quanto
riguarda il sud ltalia, ancora radicato a layout distributivi meno strutturati.
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DISTRIBUZIONE DELLE PROFUMERIE ITALIANE

Fonte: elaborazione Cosmetica Italia su dati Fenapro

| 2 Lazio 11,5%
v S0 | an, Marche 2,3%
eneto 6 R ]
! — Sardegna |,8%
S H O,
Trentino Alto Adige 1,5% Toscana 5.6%

Friuli Venezia Giulia  3,0%

Umbria

Emilia Romagna 9,1% 4
Valle d'Aosta 06% | /Area2
= [ 215% -
Basilicata 1,0%
| Calabria | 20%
Campania 9,5%
Piemonte 6.9% ‘Molise ‘ 0,3%
Lombardia 17,0% Puglia 5,0%
Liguria 5.0% [ Sicilia | 7,5%

DISTRIBUZIONE DELLE CATENE DI PROFUMERIE ITALIANE

Fonte: elaborazione Cosmetica Italia su dati Beauty and Business (2012)

Lazio 14,6%
Veneto 9,6% Marche 1.8%
Trentino Alto Adige 1,2% Sardegna 3.7%
Toscana 8,6%

Friuli Venezia Giulia  2,5%
Emilia Romagna 9,9%

Valle d'Aosta 0,1%

Basilicata

Campania 4,2%
Piemonte 8,4%‘ Molise ‘ 0,3%
Lombardia 19,2% Puglia 44%
Liguria 30%

1.700 5.500 3.800

p.v. - catene totale profumerie Italia p.v. - tradizionali
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| canali della distribuzione

*  Dopo anni di crescite costanti, nel 2012 il valore del mercato di cosmetici consumati
registra la lieve contrazione di |,8 punti percentuali, con un valore di 9.631 milioni di
euro; in realta la vocazione anticiclica del settore si ripropone per effetto della raziona-
lizzazione delle scelte dei consumatori, che si spostano su canali e su fasce di prezzo piu
economiche, senza rinunciare ai prodotti premium e indebolendo la fascia di prezzo
intermedia. Fondamentalmente i consumi, in quantita, restano inalterati, mentre si fanno
pesanti le minori frequentazioni dei canali professionali.

*  Nel 2012 si registra una sofferenza, lieve e differenziata, in tutti i canali tradizionali, ad
eccezione delle erboristerie e dei canali dei vendita diretta. | consumi nel canale erbori-
stico crescono, infatti, di cinque punti percentuali, la performance piu alta in assoluto,
seguita dalle vendite per corrispondenza, +4% e delle vendite porta a porta, +2%.

TOTALE MERCATO DEI PRODOTTI COSMETICI NEL 2012

Prezzi al pubblico I.V.A. inclusa - consumi in milioni di euro

valori var. %
2012 12/11
TOTALE SETTORE 9.631 -1,8
Farmacia 1.751 -14
Profumeria 2.196 -4,0
Grande distribuzione
e altri canali 4281 04
di cui Erboristeria 398 50
Vendite
porta a porta 437 20 :|
Vendite
per corrispondenza 65 40 j
Vendite a istituti
di bellezza e estetiste 256 >0 :|
Acconciatura 645 6,0 :|

RIPARTIZIONE DEI CONSUMI PER CANALE DISTRIBUTIVO NEL 2012

Erboristeria
4,1% Vendite porta a porta
4,5%

Vendite per corrispondenza
0,7%

ISP Estetica
Grande distribuzione
40,3% 2.7%
\ Acconciatura
\ 6.7%
\>

Profumeria )
22.8% Farmacia

o 18,2%
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* Segnano una battuta d'arresto i consumi in farmacia, -1,8%, e, in misura minore, quelli
nella grande distribuzione, -0,4%. Pit evidente il calo del mercato delle profumerie, -4%,
che perdono quote di consumo nel momento in cui la distribuzione selettiva registra
una importante modificazione, contrapponendo le profumerie tradizionali alla dinamica
pit evoluta delle catene specializzate.

* Prosegue la brusca frenata dei canali professionali: i consumi nei saloni di acconciatura
e di estetica perdono infatti rispettivamente il 6% e il 5%.

*  Nel 2012 'andamento dei prezzi sembra dilatarsi rispetto agli andamenti precedenti con
la profumeria che segna la variazione piu marcata tra i canali tradizionali, +2,4%. Nei
canali professionali 'aumento della marginalita non ha prodotto effetti rilevanti data la
pesante flessione nelle quantita.

EVOLUZIONE DEI CONSUMI DI COSMETICI: 2007-2012

Valori reali - prezzi al pubblico I.V.A. compresa

---------- @
---------- '.""""_'-—-.-_—____----‘ 9.809 ©
97-5| 9.364 9.467 9.633 : 9.631
8.362
9% 8071 8.197 8.228—
7701 . © Totde
M Canali d|r§tn .
e professionali
Dettaglio
~]1.450 " ]1.438 " ]1.396 | ]1.436 | [1.447 " [1.403 B
2007 2008 2009 2010 2011 2012

ANDAMENTO DEI CANALI DISTRIBUTIVI

Variazione ‘12/'11

CANALE Consumi QUANTITA PREZZI
Farmacia -1,4% -2,6% +1,2%
Profumeria -4,0% -6,4% +2,4%
Altri canali -0,4% -0,6% +0,2%
di cui SUPER-IPER -3,4% -2,7% -0,7%
TOTALE CANALI TRADIZIONALI - - _
Vendite porta a porta 2,0% +0,5% +1,5%
Vendite per corrispondenza 4,0% +3,0% +1,0%
Vendite a istituti di bellezza ed estetiste -5,0% -7,0% +2,0%
Acconciatura -6,0% -9,5% +3,5%
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FARMACIA

Il fenomeno della polarizzazione dei consumi sembra toccare anche il canale farmacia.
Le rilevazioni sui consumatori confermano infatti una lieve contrazione nel valore del
mercato, che tocca i I.751 milioni di euro, in calo dell'l,4%, ma non si allontanano nella
frequentazione del canale, orientandosi magari su prodotti dal miglior rapporto prezzo-
qualita. | cosmetici venduti nel canale rappresentano oltre il 18% del totale, una quota in
costante crescita, a conferma della fiducia che i consumatori riconoscono alla farmacia.

Pid di attri canali di vendita, le farmacie confermano I'attenzione sull'investimento nel pro-
dotto cosmetico e nella specializzazione degli addetti alle vendite. Occorre ricordare che
i dati inglobano anche le rilevazioni dei cosmetici venduti nelle parafarmacie: sono il
fenomeno che negli ultimi anni ha caratterizzato la distribuzione nel canale, passando dal-
la quota del 2,6% nel 2007 al 9,1% nel 2012 sul totale consumi nel canale, anche se le
recenti disposizioni economiche sembrano condizioname le dinamiche di sviluppo.

L'analisi delle vendite dettagliata per corner e parafarmacie, elaborate su dati IMS, spie-
ga alcune caratteristiche: nelle parafarmacie le vendite di prodotti per il viso e il corpo
coprono oltre il 53%, mentre nei corner la composizione € pil omogenea. Prosegue,
anche se a ritmi piu ridotti, la crescita dei valori a fronte di volumi costanti, grazie al cam-
bio del mix di prodotti, e ne costituisce da tempo il fenomeno piu caratterizzante.

Linea maschile 0,7%

Profumenia 14% Prodotti per il corpo

Trucco occhi | 4% 282%

Prodotti mani 1,9%

Prodotti labbra 2,6%

Trucco viso 3,6%

Igiene bocca 4,9% COMPOSIZIONE DELLE

Igiene bambini 59%

VENDITE IN PARAFARMACIA

Prodotti per il viso

25.3%
Capelli Igiene corpo
10,8% 13,3%

Trucco occhi 02% Prodotti per il corpo
Trucco viso 0,5% 24.9%
Prodotti labbra 2,2% 7
Prodotti mani 2,5%
Linea maschile 2,5%
Capelli 8,4%
Igiene bambini 122% COMPOSIZIONE DELLE
VENDITE NEI CORNER
lgiene bocca
18,5%
///
Igiene corpo /\_jx,,/ Prodotti viso
12,2% == 16,1%

[J Farmacia

2,7% ‘ 2,6%

94.7% \ ‘

2007

1 Corner GDO EVOLUZIONE DELLE

[J Parafarmacia
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VENDITE NEL CANALE
85,5% \ \

| |

54% 9,1%

2012
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PROFUMERIA

L'andamento dei consumi nelle profumerie nel 2012, dopo alcuni esercizi negativi, segna
una ulteriore contrazione di quattro punti percentuali, con un valore delle vendite pros-
simo ai 2.200 milioni di euro. In profumeria, con una quota del 22,8% sul totale, si spen-
de comunque il secondo valore di mercato cosmetico dopo la grande distribuzione.
Come per gli esercizi precedenti, a sostenere i volumi sono solamente gli incrementi di
prezzo, con alcune ripercussioni sui consumi e sul calo dei consumatori.

La profonda trasformazione, a fronte di fasce di consumatori divisi tra fedeli e diradan-
ti, condiziona i trend del canale: da molte parti si auspica cosi l'attivazione d'interventi
innovativi per valorizzare la selettivita del canale, che, come confermano le recenti ana-
lisi, resta un importante valore, riconosciute da ampie fasce di consumatori.

Nuovi lanci, riduzione degli stock e politiche dinamiche di listino non sono state sufficien-
ti a stimolare una ripresa stabile, soprattutto a causa della crisi di numerosi punti vendita
indipendenti, indeboliti da nuove forme di distribuzione molto piu aggressive e attuali.

L'evoluzione futura del canale, in considerazione delle profonde mutazioni dei consuma-
tori, dipendera quindi dalla capacita degli operatori di sviluppare nuove strategie d'identita
di filiera.

GRANDE DISTRIBUZIONE E ALTRI CANALI

Il valore dei cosmetici venduti nella grande distribuzione nel 2012 ¢ prossimo ai 3.880
milioni di euro, erboristerie escluse, confermandosi il piti importante canale di vendita per
il cosmetico. Tuttavia, le vendite evidenziano andamenti disomogenei. Prosegue, infatti,
l'importante forbice venutasi a creare tra le vendite di cosmetici negli iper e supermerca-
ti tradizionali, calate di 3,6 punti percentuali, e quelle negli spazi specializzati, definiti anche
“casa-toilette” (o “canale modemo”) che crescono ancora prepotentemente. Negli ulti-
mi esercizi risulta evidente anche l'impatto dinamico dei nuovi negozi monomarca.

Prosegue, anche nei canali mass-market, 'orientamento dei consumatori verso prodot-
ti di nicchia, oltre che verso articoli dall'atto rapporto prezzo/qualita.

E' da segnalare che nelle tabelle di confronto il valore della grande distribuzione € inglo-
bato nella voce “altri canali”, valore pari a 4.281 milioni di euro, che comprende anche
il valore delle erboristerie e dei citati canali specializzati.

Andamento consumi della grande distribuzione per tipologia
Variazione ‘12/'11

IPERMERCATI

Esercizio di vendita al dettaglio che dispone di una superficie di vendita
maggiore/uguale a 2.500 mq

-3,6%
Esercizio di vendita al dettaglio che dispone di una superficie di vendita

SUPERMERCATI compresa tra 400 e 2499 mq

LIBERI SERVIZI Esercizio di vendita al dettaglio che dispone di una superficie di vendita 83%
compresa tra 100 e 399 mq

DiIsCOUNT Esercizio di vendita al dettaglio caratterizzato da un assortimento unbranded 2,4%

TRADITIONAL GROCERY

Esercizio di vendita per prodotti di largo consumo che dispone di una superficie di
vendita inferiore ai 100 mq. Per rientrare nella categoria libero servizio, il negozio
deve trattare almeno tre fra i seguenti prodotti: dentifrici, lacche, saponi, shampoo,
prodotti per la barba, deodoranti per la persona, assorbenti

0,6%

SELF SERVICE SPECIALISTI DRUG Negozio che vende principalmente prodotti per la cura della casa
(SSS Drug) e per la cura della persona

0.8%
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Analisi miglior performance Analisi grande distribuzione
Variazione '12/'11 Composizione %
DISTRIBUZIONE Salviettine viso +7,2% 3,8% (t) Discount
MODERNA 3T
: +2,3% )
iper, super e Creme bigeli L 4,9% — Traditional grocery
lbero senvizo Prodotti igiene piedi | +2,8%
Coloranti +71% 8,7% leerl servizi
Discount Solventi per unghie +24,5%
SSS d
Solari +119% e
Fondotinta +1,3%

TRADITIONAL GROCERY | Prodotti igiene piedi | +159% /

) 61,7% \}—Iper + super
Profumeria donna +1,0% /

Sss DRUG Shampoo +6,9% -

CANALI DI VENDITA DIRETTA

Le vendite porta a porta e quelle per corrispondenza, le modalita che esprimono il cana-
le di distribuzione diretta al consumatore, registrano dinamiche positive, superiori all'an-
damento medio degli altri canali: infatti anche nel 2012 la crescita e stata sostenuta,
+2,29, con un valore che supera i 500 milioni di euro, il 5,2% dell'intero mercato.

Il valore delle vendite porta a porta ha superato i 430 milioni di euro consentendo un
incremento di due punti percentuali. E' importante considerare che un terzo del canale
e costituito da vendite di make-up. Anche la crescita delle vendite per corrispondenza,
aumentate di quattro punti percentuali, con un valore del mercato di 65 milioni di euro,
conferma l'attenzione dei consumatori verso queste nuove modalita di offerta, caratte-
rizzate dalla specializzazione di servizio.

Aumenta |'attenzione alle vendite via Internet: le recenti rilevazioni segnalano un incre-
mento delle vendite prossime al 20%, anche se i volumi sono ancora poco significativi.
Come evidenziato nell'analisi del Beauty Report 2013, l'uso del web come strumento di
comunicazione e informazione rappresenta la vera evoluzione degli ultimi esercizi.

ERBORISTERIA
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| cosmetici venduti nel canale erboristeria, anche nel 2012, confermano il trend positi-
vo degli ultimi anni, sempre superiore alla media annuale. |l valore delle vendite, prossi-
mo ai 400 milioni di euro, con una crescita sul 201 | del 5%, caratterizza il canale, che
sembra non risentire della congiuntura negativa, grazie alle opzioni d'acquisto dei con-
sumatori sempre pit decise ed orientate a concetti salutistici e naturalistici.

Anche le vendite nel canale delle erboristerie, come accade per le vendite di cosmetici
nel canale farmacia, confermano le selezioni di consumo da parte di quelle fasce di uten-
za che privilegiano le vendite assistite e “consigliate”.

E’ sempre piu in crescita quella coscienza ecologica e attenta al prodotto a connotazio-
ne bionaturale che trova nell'offerta in erboristeria un evidente riscontro; il crescente
incremento dei corner specializzati e I'apertura di nuovi punti vendita confermano I'evo-
luzione del canale che si rafforza ulteriormente ai livelli pit alti dei listini.
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CENTRI ESTETICI

Prosegue da un paio di esercizi il calo del consumo negli istituti di bellezza, -5%, per un
valore prossimo ai 260 milioni di euro, ossia il 2,7% di tutti i cosmetici consumati in Italia.
Il canale € ancora condizionato dalle incognite sulle frequentazioni, penalizzate dalla con-
giuntura economica, e continua a essere contraddistinto da alcune tensioni sui prezzi,
dalle politiche d'importanti player del mercato ma, soprattutto, da una nuova concor-
renza legata a prodotti di dubbia provenienza.

Sul canale pesano le incognite sull'evoluzione delle frequentazioni, che sono ancora pena-
lizzate dalla congiuntura economica; persistono alcune tensioni sui prezzi e sulle politiche
di importanti player del mercato. Senza dimenticare la concorrenza sleale di molti centri
improwvisati che utilizzano prodotti di dubbia provenienza. La mancanza di una precisa
identita distributiva, caratterizzata anche da disomogeneita sull'andamento delle quantita
e dei prezzi, nuoce all'evoluzione del canale. Inoltre incidono alcuni importanti fenomeni
emergenti, come i centri termali e i centri benessere, che dinamicamente tendono a
coprire sempre pit ampie quote di consumo a connotazione estetica/professionale.

SALONI DI ACCONCIATURA

Il consumo di cosmetici nel canale professionale ha registrato nel 2012 una significativa
contrazione del 6,0%, per un valore di 645 milioni di euro. Pesante la contrazione delle
quantita, -9,5% e in aumento i prezzi, +3,5%, sopra alla media degli atri canali.

Ricordando che il valore del mercato contempla sia i prodotti utilizzati per i servizi e
venduti nei saloni, sia i prodotti venduti e utilizzati fuori dai saloni, si segnala per questi
ultimi un peso di circa il 15% del valore aggregato; come ogni anno la rilevazione di
Marketing & Telematica arricchisce le valutazioni sul canale professionale.

Nel complesso il fatturato netto nel 2012 ¢ in diminuzione rispetto ai dati dell'anno pre-
cedente, con scostamenti negativi (febbraio, giugno e, soprattutto, settembre) e positi-
vi (marzo, maggio e agosto). Gli andamenti mensili del 2012 ribadiscono la stagionalita
di consumo nel canale che non si discosta dai valori di picco positivi (marzo e settembre)
e negativi (agosto e dicembre).

Andamento mensile delle vendite a valore
Fatturati netti in milioni di euro

35
30
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25
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Le maggiori vendite, con riferimento ai volumi, sono confermate per le seguenti famiglie:
shampoo, sviluppatori/ossidanti, tinture, balsami/creme con risciacquo e lacche. Il consumo
in quantita & sceso sotto quota 9.000 migliaia di litri del 2012: una diminuzione che rispec-
chia in pieno i segnali negativi registrati in valore.
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Composizione dei volumi di vendita

Valori in migliaia di litri

2012 2011
Shampoo 2471 2573 40%
Balsami, creme, condiz. con risciacquo 1028 1014 +14%
Balsami, creme, condiz. senza risciacquo 284 299 -50%
Lozioni 142 160 -11.3%
Tinture 1327 1194 +111%
Riflessanti 400 467 -139%
Sviluppatori, ossidanti 1681 1964 -144%
Decoloranti 262 298 -12,1%
Permanenti |11 |54 -279%
Fissaggi, neutralizzanti 73 |04 -298%
Fissativi liquidi 58 66 -12,1%
Mousse fissative 246 271 92%
Lacche 617 730 -15,5%
Gel, wax, lucidante 281 314 -105%
Ripartizione dei volumi di vendita
Valori in migliaia di litri
Secondo le nlevazioni di c .
) . olorazione
Marketing e Telematica, 36,4%
nel 2012 le aziende N Riflessanti
hanno immesso sul oz 4,5%
canale circa 546 milioni Finishing E Permanenti
di euro di prodotti 13:4% [ 2,1%
professionali
a valore netto. La somma .
: . Trattamenti
dei prodotti per la colora- 7%
zione e dei trattamenti
copre [83% del mercato.
Numero di addetti
Valori in percentuale
Trend negativo nelle % O— — O S o
dlch@razom peri . .
saloni con un numero pari
o superiore a tre addetti; % ‘
meglio la fascia con 20% o2
due addetti 155 3
(che copre il 35,7% del - —_— D O |Gt
totale del canale): : epe
+2.5 punti percentuali %
dal giugno 2010 ,
al dicembre 201 1, giu“ll dic 11 giu 12 dic'12
media 245 2,37 237 237
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Dimensioni
Valori in percentuale

Leggera negativita,

-0.3%, nelle dichiarazioni
sulle ampie metrature
(superioni ai 100 mq).
Lieve crescita tra il secon-
do semestre 2010 ed |l
secondo del 201 | perle
metrature dai 50 ai 100
mq. La quota prevalente
del canale (63%) & costi-
tuita dalle piccole metratu-
re inferion ai 50 mq

70%

60%

50%

40%

30%0_______0__———0———-0

209%

10%

media

<50mq
0 50-100 mq

100-150 mq
%= >150 mq

% ~
giu'l'l dic 'I'l

giu ‘12

dic '12

592 61,9

62,0

62,0

Numero vetrine
Valori in percentuale

Il 519 del canale &
costitutto da esercizi con
una sola vetrina.

Rispetto allo scorso anno,
i 2012 registra un trend
in leggera ascesa peri
punti vendita che dichiara-
no di avere solamente
una vetrina. In leggero
calo, per contro, le dichia-
razioni relative a tre vetr-
ne (-04%) e quelle
riguardanti quattro

e pit vetrine (-03%). La
media del numero di
vetrine rimane stabile.

50%

40%

30%

20%

10%

media

|
02

o]

0 3
%= 40 piu
nessuna

o -

giu Il dic ‘Il

- O

giu ‘12

dic '12

1,55 1,52

1,52

1,52

ANDAMENTO DEI CONSUMI NEL CANALE PROFESSIONALE ACCONCIATURA

prodotti utilizzati
per i servizi

548

milioni di euro nel 2012

totale consumi

645

milioni di euro nel 2012

valore della
rivendita

milioni di euro nel 2012

97
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Livello di informatizzazione
Valori in percentuale

meda 901 | 2012

annua
80%

A 7955% | 7942%

725% 673%

non ha niente
10%
375% | 390% O solo PC

PC + e-mail

O\C— —0 —) PC + e-mall + sito web

O
[ oasss | 996
O

5%

giu ‘Il dic ‘Il giu ‘12 dic ‘12

* Lento ma in evoluzione il trend di “informatizzazione” iniziato gia nel 2008 e che sta
coinvolgendo quote sempre maggiore di esercizi. Le dichiarazioni dei titolari di e-mail
sono aumentate di 0,9 punti percentuali nell'ultimo anno.

* Lieve incremento da giugno 2011 a dicembre 2012 (+0,3%) anche nelle dichiarazioni
dei titolari di uno o piu siti Internet.

* | saloni che dichiarano di non possedere/utilizzare un PC, anche se in maniera graduale
e partendo da una pratica largamente diffusa, € in lieve flessione, a conferma di un per-
corso di accoglienza delle nuove tecnologie, sempre pit votate all'interazione con |l
cliente, anche in ambito social.

Tipologia di esercizio
Valori in percentuale

Crescono dell'l,1% i
saloni unisex, che ormai
dal 2008

. 40%
continuano ad o—
aumentare, anche a 30% barbiere
discapito dei saloni donna, ' domna
in leggero calo nel 20% e
corso del 2012 Le -
quote delle due tipologie " o— o —& 5
desercizio coprono
oftre il 90% del canale. gu'll dic 'l giu'12 dic ‘12

50%

(o]
C

< uomo
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Classifica regionale delle spese per prodotti
per la cura della persona

| consumi di cosmetici per aree geografiche registrati dallISTAT mostrano una evidente con-
centrazione nel Nord Italia dove vengono venduti il 50% dei prodotti per la cura della per-
sona ed il 46% circa dei prodotti cosmetici utilizzati e venduti nei canali professionali.

La prima regione come quota di consumo di prodotti cura persona € la Lombardia con
il 18,6%, seguita da Lazio (10,0%), Veneto (9,8%) ed Emilia Romagna (9,6%).

Con una percentuale vicina al 25% il Sud e le isole esprimono livelli di consumo ben
superiori ad altre categorie di beni, a testimonianza di un consumo diffuso in maniera
omogenea non solo nelle fasce di popolazione ma anche a livello di territorio. Ancora
meglio il dato relativo ai consumi nei canali professionali, dove il Sud esprime una quota
superiore al 29%.

CONSUMI ASSOLUTI PER REGIONE

Distribuzione percentuale

Prodotti Saloni acconciatura,
per la cura personale | istituti di bellezza

Abruzzo 2,5 2,7
Basilicata 0,8 0,9
Calabria 2,6 2,8
Campania 7.1 7.8
Emilia Romagna 83 8,5
Friuli Venezia Giulia 2,2 2,3
Lazio 9,0 9,2
Liguria 3,1 2,7
Lombardia 21,1 18,5
Marche 23 23
Molise 0,6 0,6
Piemonte 8,6 Vo)
Puglia 5,6 6,2
Sardegna 2,2 2,6
Sicilia 5,8 6,9
Toscana 59 6,0
Trentino-Alto Adige 1,7 1,7
Umbria 1,4 1,5
Valle d'Aosta 03 0,2
Veneto 8,8 9,0
Totale | 1000 | 1000

Elaborazione del Centro Studi e Cultura d'Impresa su dati ISTAT
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La cosmetica in Europa

* | dati di Cosmetics Europe, ex-Colipa, I'Associazione europea di rappresentanza
dell'lndustria cosmetica, confermano per il 2012 il primato dei consumi in Germania con
12.851 milioni di euro, seguiti dalla Francia con 10.455 milioni di euro. Terzo posto per
il Regno Unito con 10.191 milioni di euro. Lltalia € quarta a livello di consumi europei,
seguita dalla Spagna, quinta, con 6.772 milioni di euro. L'indice di concentrazione con-
ferma che i primi 5 paesi coprono poco meno del 70% del mercato europeo, che nel
2012 ha toccato i 72.152 milioni di euro.

* | prodotti piti venduti in Europa sono i cosmetici per la cura della pelle, 25,4% sul totale.

* L'Europa, con 72 miliardi di euro si conferma al primo posto nei consumi mondiali, segui-
ta dagli Stati Uniti (59 miliardi di euro) e dal Giappone con 30 miliardi di euro.

CONSUMI EUROPEI

Valori in milioni di euro - prezzi al pubblico

| Germania 12.851
2 Francia 10.455
3 Regno Unito 10.191
+_talia 2631 Cosmetics Europe
5 Spagna 6.772 i s S
6 Paesi Bassi 2.837
7 Polonia 2.761
8 Svizzera 2.165
9 Belgio/Lussemburgo  1.960
10 Svezia |.736
I'l' Portogallo [.313
12 Austria 1.274
I3 Norvegia 1,264
|4 Danimarca 1.047
I5 Finlandia 904
|6 Romania 893
|7 Grecia 846
I8 Repubblica Ceca 772
19 Ungheria 677
20 Irlanda 656 ’
21| Slovacchia 488 S
22 Bulgaria 279 N
23 Lituania 156 v o
24 Slovenia I55 -
25 Lettonia |14
26 Estonia 91
Fonte: Cosmetics Europe, anno 2012
conlumi top‘ 10
| |
72.287 +0,8% 61.359
milioni di euro nel 2012 2012 vs 2011 milioni di euro nel 2012

22



GLI SCENARI DELL'INDUSTRIA COSMETICA

COMPOSIZIONE DEI CONSUMI PER PAESE

ALTRI PAES:
Francia

Paesi Bassi 3,9% 14,5%
Polonia 3,8%
Svizzera 3,0%
Belgio/Lux 2,7% "\
Svezia 2,4% Germania
Portogallo 1,.8% 178%
Austria 1,8%
Norvegia 1.8%
Danimarca : gz’
e 1% N .
Grecia 12% / v
Rep. Ceca 1,2% 13:3%
Unl;heria 1% ftri 1
Irlanda 09% zogg/aeﬂ

[¢)
Slovacchia 83;’ e Spag]ga
Lituania 0'200 9%
Slovenia 0'20/2 R
Bulgaria 022%
Lettonia 02%
Estonia 0,1%

COMPOSIZIONE DEI CONSUMI EUROPEI PER MACROCATEGORIE

ANDAMENTO 2012 vs 2011

Prodotti per capelli..+0,2% Toletries
254%
Profumeria 0

Profumeria alcolica... 0,0% ;
alcolica

<« >

Skin-care 15.1% M
Prodotti per capelli
21,3%

GRANDI PRODUTTORI A CONFRONTO

Consumi in miliardi di euro

GIA
30
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