
Gian Andrea Positano
Centro Studi e Cultura d’Impresa

Cosmoprof Worldwide Bologna 2012

Canali, mercato e 
consumAutori

Bologna, 9 marzo 2012



Evoluzione industria cosmetica

- valori in milioni di €

Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

2010
Var % 
10/09

Preconsuntivi 

2011

Var% 
11/10

Var % 12/11 

(previsioni)

Fatturato Mercato Italia 6.197,7 +1,3 6.260 +1 +2,8

     Canali tradizionali 5.387,0 +1,4 5.435 +0,9 +3,1

     Canali Professionali 810,7 +0,8 815 +0,5 +0,7

Esportazione
2.403,2 +17 2.860 +19 +10

Fatturato globale 

settore cosmetico
8.600,9 +5,2 9.120 +6 +5

2010
Var % 
10/09

Preconsuntivi 
2011

Var% 
11/10

Var % 12/11 
(previsioni)

Fatturato Mercato Italia 6.198 +1,3 6.260 +1 +2,8

     Canali tradizionali 5.387 +1,4 5.440 +1 +3,1

     Canali Professionali 811 +0,8 820 +0,9 +0,7

Esportazione 2.403 +17 2.740 +14 +10

Fatturato globale 
settore cosmetico 8.601 +5,2 9.000 +4,6 +5



Previsione Italia

Mercato Italia e mercato estero 2012

Previsione Estero

II semestre 2011 / II semestre 2010:  +1%
 
I semestre 2012 / I semestre 2011:   +1,2% -> +2,8%

II semestre 2011 / II semestre 2010:    +18% -> +14%
 
I semestre 2012 / I semestre 2011:    +16%  -> +10%

Centro Studi e 
Cultura d’Impresa



Costanti investimenti in ricerca e sviluppo
Ripercussione della crisi sulla domanda finale

Investimenti sul valore umano 
Incrementi sui costi fissi e sulle materie prime

Segmentazione della clientela

Aumento dei tempi di pagamento e insoluti

Significativi ritorni sulla formazione

Diminuzione della fidelizzazione

Nuove opportunità dal web

Riduzione dei margini

Aspetti positivi e negativi

Costanti investimenti in ricerca e sviluppo Ripercussione della crisi sulla domanda finale

Investimenti sul valore umano Incrementi sui costi fissi e sulle materie prime

Segmentazione della clientela Aumento dei tempi di pagamento e insoluti

Significativi ritorni sulla formazione Diminuzione della fidelizzazione

Nuove opportunità dal web Riduzione dei margini

Centro Studi e 
Cultura d’Impresa



Previsioni mercato Italia

Chiusura 2010
Preconsuntivi   

 I semestre 2011

Previsioni       

  I semestre 2012

Acconciatori

+0,5%
-1,0%

0%

Erboristerie

+5,5%
+5,8%

+5,4%

Estetiste

+1,8%
+1,8%

+2,0%

Farmacia

+3,3%
+1,8%

+2,7%

Grande distribuzione
-0,3%

-1,5%
-1,5%

Profumeria

+1,2%
+1,4%

+1,1%

Terzisti

+4,1%
+3,1%

+4,0%

Chiusura 
2010

Preconsuntivi   
 II semestre 2011

Previsioni       
  I semestre 2012

Acconciatori +0,5 -1,3 0

Erboristerie +5,5 +4,5 +4,0

Estetiste +1,8 +1,3 +1,0

Farmacia +3,3 +2,5 +2,8

Grande distribuzione -0,3 +1,1 +1,5

Profumeria +1,2 +1,2 +1,5

Terzisti +4,1 +4,0 +3,5

- variazioni % rispetto al periodo precedente di riferimento

Centro Studi e 
Cultura d’Impresa



Evoluzione mercato cosmetico italiano

8.200

8.400

8.600

8.800

9.000

9.200

9.400

9.600

9.800

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

8.352

8.669

8.840 8.860

9.066

9.324
9.405 9.439

9.538
9.624

- valori in milioni di €, prezzo al pubblico, iva inclusa

Centro Studi e 
Cultura d’Impresa



Evoluzione del mercato - i canali Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

2005 2007 2009 2011

2.232 2.363 2.255 2.287

1.405 1.449 1.396 1.447
1.370 1.576 1.688 1.775

3.853 3.936
4.100 4.115

8.860
9.324 9.439 9.624

Totale
Grande distribuzione
Farmacia
Canali diretti e professionali
Profumeria

- valori in milioni di €, prezzo al pubblico, iva inclusa



Evoluzione dei canali di distribuzione

Gdo
44,3%

Profumeria
30,9%

Farmacia
12,2%

Porta a porta
7,6%

Canali professionali
5,0%

Gdo
38,8%

Profumeria
23,8%

Farmacia
18,4%Acconciatura

7,1%

Porta a porta
4,4%

Erboristeria
4%

Ist. bellezza
3%

Corrispondenza
1%

20111976

Centro Studi e 
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Composizione del mercato cosmetico 2011

Confez. regalo
1%Prod. dermici bambini

2%
Prof. maschile

3% Mani
3%

Labbra
3%

Prodotti maschili
5%

Prof.femminile
7% Make-up

8%

Igiene orale
8%

Igiene corpo
14%

Capelli
14%

Viso
15%

Corpo
17%

Corpo
Viso
Capelli
Igiene corpo
Igiene orale
Make-up
Prof.femminile
Prodotti maschili
Labbra
Mani
Prof. maschile
Prod. dermici bambini
Confez. regalo

Prodotti maschili
28%

Prodotti femminili
72%

Centro Studi e 
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Ripartizione regionale dei consumi

Lombardia
Lazio
Veneto
Emilia-Romagna
Piemonte
Campania
Sicilia
Toscana
Puglia
Liguria
Calabria
Abruzzo
Sardegna
Marche
Friuli-Venezia Giulia
Trentino-Alto Adige
Umbria
Basilicata
Molise
Valle d’Aosta

Area 4
27%

Area 3
21%

Area 2
21%

Area 1
31%

Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

0,3% 0,6%
0,9%
1,4%
1,7%

2,2%

2,3%

2,4%

2,6%
2,7%

2,9% Puglia
5,9%

Toscana
6,0%

Sicilia
6,4%

Campania
7,5%

Piemonte
8,0%

Emilia-Romagna
8,4%

Veneto
8,9%

Lazio
9,1%

Lombardia
19,7%

Area Nielsen 1: Piemonte, Val d'Aosta, Liguria, Lombardia;
Area Nielsen 2: Trentino-Alto Adige, Veneto, Friuli-Venezia Giulia, Emilia-Romagna;
Area Nielsen 3: Toscana, Umbria, Marche, Lazio, Sardegna;
Area Nielsen 4: Abruzzo, Molise, Puglia, Campania, Basilicata, Calabria, Sicilia.

http://it.wikipedia.org/wiki/Piemonte
http://it.wikipedia.org/wiki/Piemonte
http://it.wikipedia.org/wiki/Val_d%27Aosta
http://it.wikipedia.org/wiki/Val_d%27Aosta
http://it.wikipedia.org/wiki/Liguria
http://it.wikipedia.org/wiki/Liguria
http://it.wikipedia.org/wiki/Lombardia
http://it.wikipedia.org/wiki/Lombardia
http://it.wikipedia.org/wiki/Trentino-Alto_Adige
http://it.wikipedia.org/wiki/Trentino-Alto_Adige
http://it.wikipedia.org/wiki/Veneto
http://it.wikipedia.org/wiki/Veneto
http://it.wikipedia.org/wiki/Friuli-Venezia_Giulia
http://it.wikipedia.org/wiki/Friuli-Venezia_Giulia
http://it.wikipedia.org/wiki/Emilia-Romagna
http://it.wikipedia.org/wiki/Emilia-Romagna
http://it.wikipedia.org/wiki/Toscana
http://it.wikipedia.org/wiki/Toscana
http://it.wikipedia.org/wiki/Umbria
http://it.wikipedia.org/wiki/Umbria
http://it.wikipedia.org/wiki/Marche
http://it.wikipedia.org/wiki/Marche
http://it.wikipedia.org/wiki/Lazio
http://it.wikipedia.org/wiki/Lazio
http://it.wikipedia.org/wiki/Sardegna
http://it.wikipedia.org/wiki/Sardegna
http://it.wikipedia.org/wiki/Abruzzo
http://it.wikipedia.org/wiki/Abruzzo
http://it.wikipedia.org/wiki/Molise
http://it.wikipedia.org/wiki/Molise
http://it.wikipedia.org/wiki/Puglia
http://it.wikipedia.org/wiki/Puglia
http://it.wikipedia.org/wiki/Campania
http://it.wikipedia.org/wiki/Campania
http://it.wikipedia.org/wiki/Basilicata
http://it.wikipedia.org/wiki/Basilicata
http://it.wikipedia.org/wiki/Calabria
http://it.wikipedia.org/wiki/Calabria
http://it.wikipedia.org/wiki/Sicilia
http://it.wikipedia.org/wiki/Sicilia


142

137

131 130 130

128

125 125

124
123

Dati 2009

Indice provinciale consumi pro-capite: top 10 Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

- indice nazionale: 100

Milano

Forlì

Verona
Belluno Venezia

Rimini

Pescara Bologna

Trieste
Ravenna

Indice 100 = 
159€/anno



Commercio estero

500

1.000

1.500

2.000

2.500

3.000

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Import
Export

- valori in milioni di €, elaborazione su dati ISTAT

2009 2010
Var % 
10/09

Previsione 
2011

Var% 
11/10

Import 1.409,5 1.576,9 +11,9 1.690 +7

Export 2.053,9 2.403,2 +17 2.740 +14

Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

Saldo commerciale 2011:
 

1.050 milioni di €
 



Export cosmetico: top 10

Polonia

Emirati Arabi Uniti

Hong Kong

Paesi Bassi

Russia

Spagna

Stati Uniti

Regno Unito

Francia

Germania 294,1

265,9

176,6

170,5

162,6

101,6

80,3

80,1

75,7

75,6

258,8

227,1

183,1

162,4

135,1

98,6

75,3

61,9

58,9

62,3

2010
2011

Centro Studi e 
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- valori in milioni di euro aggiornati a novembre 2011, elaborazione su dati ISTAT

+13,6%

+17,1%

-3,6%

+5,0%

+20,5%

+3,1%

+6,7%

+29,3%

+28,6%

+21,3%



Export cosmetico: destinazioni emergenti Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

- valori in milioni di euro aggiornati a novembre 2011, 
elaborazione su dati ISTAT

Finlandia
9mio/€ Brasile

13mio/€

Messico
15mio/€

Croazia
17mio/€

Cina
20mio/€

Israele
20mio/€ Iran

23mio/€

Ucraina
25mio/€

Emirati Arabi Uniti
76mio/€

Hong-Kong
80mio/€

Performance 2011/2010



Export cosmetico: destinazioni emergenti Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

- variazione % 2011/2010, 
elaborazione su dati ISTAT, dati aggiornati a novembre 2011

Performance 2011/2010

80 mio/€
76 mio/€

25 mio/€

23 mio/€

20 mio/€

20 mio/€

17 mio/€

15 mio/€

13 mio/€

9 mio/€

Hong-Kong
Emirati Arabi Uniti
Ucraina
Iran
Israele
Cina
Croazia
Messico
Brasile
Finlandia

+29%

+29%

+27%
+51%

+29%

+35%
+56%

+25%

+25%
+35%



Indagine flash: 
“in quanti anni prevedete il ritorno ai livelli pre-crisi 2009?”

Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

1 anno
3 anni
5 anni
oltre 5 anni
mai

3

13

32 44

8



Indagine flash: 
“in quanti anni prevedete il ritorno ai livelli pre-crisi 2009?”

Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

Acconciatura

Erboristeria

Estetiste

Farmacia

Profumeria

Terzisti

0% 25% 50% 75% 100%

1 anno
3 anni
5 anni
oltre 5 anni
mai



Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

Marketing e ascolto attivo del web
Strategie, riflessioni



Diamo i numeri...e i tempi Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

 Nell’ultimo anno 1 minuto su 8 del 
nostro tempo online è stato dedicato a...



Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

Il tempo vola..
..ma non sempre

Facebook

Tumblr Pinterest
Twitter

LinkedIn
MySpace

Google+
405

89 89
21

17
8

3

permanenza nel social 
espressa in minuti al mese



Due mesi 
di Beauty: uno studio

Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

✓Perchè: per misurare il buzz sui principali 
brand del settore 

✓Quanto: in 2 mesi di analisi sul settore beauty 
Blogmeter ha registrato oltre 40.000 commenti 

✓Dove: principalmente su Facebook, Youtube, 
AlFemminile.com, L’angolo di Lola, Yahoo 
Answers



Una possibile classificazione: 
social technographics USA Centro Studi e 

Cultura d’Impresa

2008 2011

Source: North American Technographics



Diamo i numeri...su Facebook nel mondo Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

Makeup Geek

Michelle Phan
Kandee Johnson

Miss Chievous

Queen of Blending

http://www.pixiwoo.com
http://www.pixiwoo.com
http://www.pixiwoo.com
http://www.pixiwoo.com
http://www.pixiwoo.com
http://www.pixiwoo.com
http://www.pixiwoo.com
http://www.pixiwoo.com
http://www.pixiwoo.com
http://www.pixiwoo.com


Diamo i numeri...su Facebook in Italia
Centro Studi e 

Cultura d’Impresa

LaCindinaMakeupDelight09

CarlitaDolce

KissAndMakeup01ClioMakeUp



Attenti alle continue evoluzioni...
Google+ - pagine aziendali Centro Studi e 

Cultura d’Impresa



Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

Attenti alle continue evoluzioni...
Twitter - pagine aziendali



Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

Attenti alle continue evoluzioni...
Facebook - pagine brand diary



L’approccio POST Centro Studi e 
Cultura d’Impresa



Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

MOTIVAZIONI
Senza motivazioni da parte dell’azienda, ha poco senso dare vita ad un progetto di marketing sui social media. 
Se le motivazioni sono quelle di creare un cambiamento virtuoso nell’organizzazione aziendale o nel rapporto 
coi clienti-consumatori allora si potranno seguire gli altri step. Se la motivazione è data dalla moda o 
da un imprevisto extra-budget che non si sa come spendere, allora è meglio fermarsi e prendere in 
considerazione l’idea di creare una comunicazione più tradizionale che, tra l’altro, non è il Male.

UTENTI
Una volta appurata la presenza di motivazioni solide e nobili è il caso di concentrarsi sugli utenti, sulle persone. 
Tenendo bene in mente come il concetto di target, nei social media, non sia contemplato, è il caso di andare a 
determinare con precisione a chi è rivolto il progetto, chi andrà ad impattare con esso e che 
benefici può ricavarne.

STRATEGIA
Immaginare quali saranno le conseguenze dell’azione di social media marketing è il modo 
migliore per capire da dove cominciare. Che si voglia aprire un nuovo canale comunicativo più 
informale e biunivoco con i propri clienti, o che si vogliano stimolare le discussioni intorno al proprio prodotto, 
è necessario determinare nei dettagli ogni singola fase. Ricordando sempre come una buona 
progettazione è il 99.9% della riuscita di un’attività di comunicazione sui social media.

TECNOLOGIA
Aprire un blog, diffondere un video virale su YouTube, una pagina su Facebook, una intranet 2.0, un podcast, 
creare una community sono soltanto alcuni dei molti strumenti più o meno utili al nostro progetto. 
Una volta determinate le motivazioni, gli utenti a cui riferirsi e la strategia da seguire, 
scegliere lo strumento (o gli strumenti) diventa molto più semplice.

Un evoluzione del POST: 
l’approccio MUST



Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

Focus: database Mintel
GNPD e GMN



GNPD - Global New Products Database Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

✓Il Global New Products Database monitora l'innovazione mondiale nei mercati dei beni di 
consumo confezionati, offrendo una copertura informativa ineguagliata dell'attività di 
innovazione, ai fini di monitoraggio dei concorrenti e di generazione di idee di prodotto

✓Il Centro Studi raccoglie mensilmente gli highlights più significativi del settore cosmetico ed 
effettua ricerche sui temi “caldi” del momento tramite l’interrogazione del database

✓Particolarmente rilevanti a fini statistici le ricerche effettuabili per ingredienti presenti nei 
prodotti e per claim contenuti nella confezione



GNPD - Global New Products Database Centro Studi e 
Cultura d’Impresa



GNPD - Global New Products Database Centro Studi e 
Cultura d’Impresa



GNPD - Global New Products Database Centro Studi e 
Cultura d’Impresa



GNPD - Global New Products Database Centro Studi e 
Cultura d’Impresa



GMN - Global Market Navigator Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

✓GMN è un affidabile database contenente la dimensione di mercato, le quote di mercato e le 
previsioni relative a migliaia di categorie di beni al consumo nel mondo

✓Mintel GMN fornisce dati di mercato veloci e semplici da confrontare. I record includono la 
dimensione di mercato, la quota di mercato e i dati di segmentazione, insieme a previsioni di 
tendenza di supporto

✓Importanti anche i dati socio-economici rilevati dall’Economist Intelligence Unit



Centro Studi e 
Cultura d’ImpresaGMN - Global Market Navigator
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Cultura d’ImpresaGMN - Global Market Navigator



Centro Studi e 
Cultura d’ImpresaGMN - Global Market Navigator
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Cultura d’Impresa

Progetto “Sole Amico”



Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

Una splendida app scaricabile gratuitamente creata per smartphone e tablet in grado di fornire 
consigli su come proteggersi durante l’esposizione al sole, anche grazie alla geolocalizzazione. 
Quiz, curiosità e informazioni utili e sicure sul tema a portata di.. touch!

Graz ie a l l a co l l aboraz ione con l a 
Commissione Difesa Vista (MIDO), Unipro 
promuove la prima app dedicata a tutti 
coloro che vogliono tutelare la vista e la 
pelle durante l’esposizione al sole. Una 
preview verrà presentata durante il convegno 
di Venerdì 9 marzo organizzato dal Centro 
Studi di Unipro.
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Conclusioni



La prossima volta che... Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

È giunto il momento di capovolgere il risultato e utilizzare questi strumenti per 
trasformare consumatori insoddisfatti in promotori del marchio. 

La prossima volta che vedrete qualcuno utilizzare uno 
smartphone nel vostro negozio, probabilmente non starà mandando sms 
agli amici, ma magari starà confrontando il prezzo e/o leggendo una recensione 
on-line di uno dei vostri prodotti. 

Cosa volete che veda?



i 10 comandamenti del marketing 3.0 Centro Studi e 
Cultura d’Impresa

1. ama i tuoi clienti e rispetta i tuoi concorrenti

2. attenti al cambiamento, pronti a cambiare

3. tutela il tuo nome, sii chiaro circa la tua identità

4. i clienti sono diversi: rivolgiti anzitutto a quelli cui puoi offrire i massimi vantaggi

5. offri sempre il massimo a un prezzo equo

6. sii sempre disponibile e diffondi la buona novella

7. fatti una clientela, mantienila e accrescila

8. qualunque sia il tuo business, è un servizio

9. affina costantemente i tuoi processi di business a livello di quantità, costo e risultati

10.raccogli tutte le informazioni appropriate, ma poi decidi in base al buon senso

Philip Kotler
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Interventi dei relatori
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Per consultare i dati ed ottenere approfondimenti sulle tematiche trattate, 
consultate la sezione Centro Studi del sito di Unipro.

Gian Andrea Positano
gianandrea.positano@unipro.org

Marco Pirozzi
marco.pirozzi@unipro.org

mailto:gianandrea.positano@unipro.org
mailto:gianandrea.positano@unipro.org
mailto:marco.pirozzi@unipro.org
mailto:marco.pirozzi@unipro.org
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Grazie per l’attenzione


