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DALL’S AL 10 MAGGIO, A BOLOGNA, LA FIERA CHE “"FA BENE AL TUO BUSINESS”

La tredicesima edizione di Cosmofarma si € conclusa con grande successo e gradimento degli operatori del settore che hanno trova-
to spunti interessanti e opportunita di sviluppo dalle varie attivita attraverso incontri, corsi e convegni. Ventisette imprese del Gruppo
Cosmetici in Farmacia hanno partecipato alla manifestazione con uno stand espositivo, nel padiglione dedicato alla dermocosmesi, al
naturale e all’alimentare dietetico. Sette imprese hanno partecipato allo stand collettivo. L'area a disposizione del Gruppo Cosmetici in
Farmacia di Unipro & stata il punto di riferimento delle attivita delle imprese cosmetiche nel canale farmacia, dove & stato presentato e
distribuito il fascicolo "Comunicare attraverso il punto vendita - Guida per la farmacia”,

per aiutarlo a valorizzare le tecniche della comunicazione attraverso la corretta esposizione. Tra le foto, Giuseppe Paruolo, vicesindaco
di Bologna all’ |naugura2|one della fiera.

Mensile di Cultura d’Impresa

Maggio 2009 Anno 2 n.5

un utile strumento |nformat|vo per il farmacista

DATI CHIUSURA
Record di presenze di
visitatori: 17.664 ope-
ratori professionali, di
cui 10.202 farmacisti
511 espositori su una
superficie espositiva
di 15.000 metri quadri
netti.

DATI CANALE

Il canale mostra ormai
da anni un andamen-
to di crescita superiore
a quello degli altri ca-
nali, con un +3,8% nel
2008 per un valore di
1.390 milioni di euro.
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Cosmofarma exhibition

Intervista a Franco Brambilla presidente
del Gruppo Cosmetici in Farmacia

A cura di Gian Andrea Positano

1) Presidente, un giudizio
sintetico sulla manifestazio-
ne appena conclusa.

Il giudizio € sicuramente positi-
vo, sia per la partecipazione di
Aziende qualificate, sia per i vi-
sitatori che, al di la della nume-
rosita, si sono rivelati ben sele-
zionati e attenti al canale. Im-
portante & stato anche il riscon-
tro che la manifestazione ha
avuto sui media.

2) Il Gruppo Cosmetici in
Farmacia, come accade da
alcuni anni, era presente
alla manifestazione con una
serie di iniziative. Ce ne par-
la piu in dettaglio?

Sicuramente la nutrita presenza
delle Aziende del gruppo € sta-
to un elemento trainante. Vorrei
ricordare che 27 Aziende asso-
ciate erano presenti con stand
propri nel padiglione della der-
mocosmetica ed altre 7 Azien-
de erano presenti nella colletti-
va proposta da Unipro. Proprio
lo stand del Gruppo Cosmetici in
Farmacia é stato il luogo centra-
le per la distribuzione di 1.500
opuscoli dal titolo “Comunica-
re con il punto vendita - Guida
per la Farmacia” e per illustrare
e proporre la ricerca "Il vissuto

“II G8 della dermocosmesi

della FARMACIA per l'acquisto
di prodotti cura persona” a cura
della Nielsen.

Importante € stato anche il con-
tributo del Gruppo ai convegni
ECM organizzati a Bologna con
il significativo successo sia di
pubblico che di contenuti.

3) L’esperienza del G8 é sta-
ta significativa sia dal punto
di vista della comunicazione,
sia per quanto concerne I’af-
fermazione istituzionale del
canale farmacia e della filie-
ra che rappresenta. Qual é il
suo pensiero?

Ritengo che sia stato un espe-
rimento molto positivo soprat-
tutto per il confronto tra alcuni
esponenti del Gruppo Cosmeti-
ci in Farmacia e gli altri opera-

tori della filiera farmacia. Sono
emersi spunti di confronto at-
tuali e molto stimolanti al pun-
to che sono stati proposti futu-
ri momenti di incontro per ap-
profondire e sviluppare le
tematiche di evoluzione del
canale.

4) E’ stata molto apprez-
zata la ricerca che avete
presentato: i ricercato-
ri della Nielsen hanno in-
fatti disegnato un quadro
molto dettagliato e dina-

cosmetici venduti in far-
macia. Cosa I’ha colpita
maggiormente in questa
. analisi?

Gia il titolo “II vissuto della
FARMACIA per l'acquisto di pro-
dotti cura persona” & stato un
elemento di interesse per mol-
ti operatori, attratti dalla oppor-
tunita di studiare le segmenta-
zioni del consumatore. Proprio
le modalita di segmentazione
sono a mio avviso uno dei punti
pil qualificanti di questa ricer-
ca. Personalmente, al di la del-
I'apprezzamento per la genera-
le omogeneita degli approfondi-
menti, mi ha molto colpito an-
che la funzione del cosmetico
all'interno del punto vendita: ri-
tengo che le valutazioni espres-
se nell'indagine confermino la
validita dell’offerta di cosmetici
e la funzione trainante in termi-
ni di promozione dell’intero ca-
nale farmacia.

” un dibattito sul tema della dermocosmesi in farmacia, che si € tenuto sabato 9

maggio nello spazio espositivo Farmashow, dove il direttore di Panorama Cosmetico, Lorenzo Verlato, ha coor-
dinato gli interventi istituzionali di Federfarma, (Federazione nazionale dei titolari di farmacia) di Fofi (Federa-
zione Ordini Farmacisti Italiani) e del Gruppo Cosmetici in Farmacia con i contributi delle maggiori imprese del
settore. Durante l'incontro € stata annunciata la costituzione dell’Associazione Italiana Informatori Co-
smetici Qualificati (AIICQ) che avra sede in Unipro, via Accademia 33 a Milano, e cerchera di aggiungere
valore ad una professione sempre pil richiesta.

mico del fenomeno dei

Tra gli stand abbiamo raccolto le prime impressioni di alcu-
ni soci espositori:

Giuseppe Montalto (Montalto)

“La manifestazione ha un allestimento elegante e rassicu-
rante quanto basta per suggerire al visitatore una frequen-
tazione positiva e rilassata. Dai primi contatti mi sembra che
ci siano energie rinnovate nel canale che fanno ben sperare
per il futuro”.

Alberto Donati (Bottega di Lungavita)

“L'allestimento della manifestazione & ben curato. Sicura-
mente la sua natura stessa, quale di fiera specializzata, age-
vola I'organizzazione. E proprio perché entra nello specifico
di un canale, Cosmofarma si conferma |'appuntamento idea-
le per gli operatori che possono visionare un mix di offerte
molto qualificato, dal prodotto nutrizionale al cosmetico di
formulazione sofisticata”.

Alessandro Peroschi (Gloria Med Pharma)
“C’e molta soddisfazione per I'affluenza e la frequentazione.
Buoni i contatti con gli operatori sia italiani che esteri”.

Paolo Bellinello (Transdeco)

“Fin dall'inizio la manifestazione non ha tradito le attese.
Molto interessanti i contatti sviluppati anche se &€ fondamen-
tale preparare “da casa” la manifestazione dove viene fina-
lizzato il lavoro svolto”.

Domentico Ganassini (Istituto Ganassini)

“Per esprimere un giudizio definitivo occorre aspettare i ri-
scontri dei contatti sviluppati durante la manifestazione: le
prime impressioni sono molto positive e ottimistiche”.

Paolo Agostinini (ICIM)

“Cosmofarma & ormai un progetto ben rodato e di qualita. La
specializzazione di canale consente di sviluppare un progetto
mirato. Ho qualche perplessita per la collocazione delle date
che ci penalizzano rispetto ad altre manifestazioni estere”.
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Unipro riceve il premio per il
miglior sito in occasione
dell’Assemblea privata di

Confindustria!

Roma, 20 maggio 2009 - Dalle mani del
Presidente di Confindustria Emma Marce-
gaglia, Fabio Rossello, Vicepresidente di
Unipro, riceve il premio 2009 per il miglior
sito, categoria “Associazioni di Categoria
medie” di Confindustria.

Il Premio Miglior Sito & stato ideato per
dare importanza e visibilita ai siti delle As-
sociazioni, e per riconoscere e premiare le
eccellenze di Sistema nell’'ambito della co-
municazione via web.

Un significativo riconoscimento, a testimo-
nianza dell’attenzione che Unipro dedica
all’'ottimizzazione dei rapporti con tutti i
suoi interlocutori.

WWW.Unipro.org
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Unipro sbarca in Giappone
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Unipro ha partecipato all’edizione 2009 di Beautyworld Japan, a Tokyo, dal 18 al 20 maggio.

Si é svolta al Tokyo Big Sight,
dal 18 al 20 maggio 2009, la
dodicesima edizione di Beau-
tyworld Japan. 52.000 visita-
tori professionali, 630 esposi-
tori (di cui 195 internazionali
provenienti da 22 paesi), oltre
34.000 mgq. di spazio espositi-
vo: sono questi i dati della fie-
ra piu importante del Giappo-
ne che ha mantenuto le aspet-
tative dei 14 espositori italiani
che hanno potuto beneficiare
di un programma di incontri
b2b organizzati anche grazie
al contributo di Regione Lom-
bardia e la collaborazione di
Promos.

“La competitivita delle imprese
italiane, gli investimenti nella
ricerca, nell'innovazione e nel-
la sicurezza di prodotto, han-
no permesso anche in Giappo-
ne di affermare l'interesse per

i cosmetici italiani” ha confer-
mato Carlo Baiesi, presiden-
te di Cosmexport, il consorzio
all’esportazione di Unipro. "I
giapponesi sono molto attirati
dal packaging e dalla creativi-
ta italiana e, soprattutto, dal-
la diversificazione dei prodotti
e delle linee”. Il consumatore
giapponese & molto attento al-

le mode dei paesi occidentali,
soprattutto per quanto riguar-
da la cura personale. Per que-
sto gli stranieri possono gua-
dagnare quote nel mercato
esistente e, addirittura, creare
nuove nicchie di prodotto per
soddisfare bisogni emergenti.

La qualita dei prodotti co-
smetici italiani riceve sem-
pre un significativo riconosci-
mento in Giappone: nel 2008
I'export italiano di cosmetici
ha toccato i 44 milioni di euro
e, con oltre 30 milioni di euro
di profumeria alcolica esporta-
ta (+1,9% in crescita rispet-
to al 2007) I'Italia € il secondo
Paese esportatore per questo
item, a conferma di una com-
petitivita ormai acquisita. In
generale, i cosmetici piu ven-
duti in Giappone nel 2008 so-
no stati i prodotti per lo skin-

care (43,1%, 5.2 mid Euro),
per I'haircare (27,8%, 3.2 mld
Euro), il make-up (24,3%,
2.8 mld Euro), altri prodot-
ti (4,5%, 532.1 mil Euro) e i
profumi (0,3%, 37.7 mil Eu-
ro).

Le donne giapponesi prestano
molta attenzione alla cura del

viso. I “passaggi” rituali, che
in Europa sono in linea di mas-
sima tre (detergente, tonico,
crema specifica), in Giappone
diventano abitualmente cin-
que: la detersione (possibil-
mente con prodotti da risciac-
quare con acqua), il tonico
(autentico best seller), il siero,
Iidratante, la crema specifi-
ca. Proprio in questo campo &
molto vario l'utilizzo di creme
per la cura del viso, antirughe
(attenzione, la legge severa
del Giappone impedisce l'uso
di questo termine, anche se
non c’e una regolamentazione
analoga per l'uso del sostanti-
vo in lingua straniera), sbian-
canti (anti-macchie), prodot-
ti per pelle porosa, anti-acne.
Scarso € invece |'uso di creme
per il corpo a causa dell’alto
tasso di umidita del Giappone
che non secca la pelle e rende
quindi me-
no necessa-
rio l'utilizzo
di idratanti
specifici.

Nel  setto-
re capel-
b li, il gran-
de boom lo
| stanno re-
gistrando i
prodotti co-
loranti, co-
me confer-
g Mano gli
imprenditori
del settore
professiona-
le che han-
no parteci-
pato alla fie-
ra. Spesa in
forte crescita anche per i pro-
dotti di trattamento.

Il make-up e di fondamenta-
le importanza e anche in que-
sto si notano differenze con le
donne europee: le giapponesi
preparano sempre il viso con
una base, il fondotinta deve
essere di tonalita beige chiaro

e non si puo fare a meno della
cipria che da l'effetto mat cosi
tanto apprezzato avendo loro,
in linea generale, la pelle mi-
sta o oleosa. A questi prodotti
se ne aggiungono altri tra cui
spiccano, irrinunciabili, il ma-
scara e il lip gloss.

Ma il trend attuale piu in forte
crescita € quello del cosmeti-
CO organico e naturale, la cui
domanda & in continuo incre-
mento e crea spazi di inter-
vento anche per gli italiani, ri-
conosciuti tra i pit autorevo-
li nella produzione in questo
campo.

E’ molto importante sottoli-
neare che il primo approccio
che si deve avere con il Giap-
pone & di conoscenza cultura-
le: € un mondo molto lontano
da noi, per gusti e costumi e
questo si riflette, chiaramen-
te, anche negli affari. Gli ope-
ratori giapponesi sono molto
preparati e il mercato merita
delle considerazioni particola-
ri per un giusto approccio: ba-
sti pensare all’errore compiu-
to da una catena internazio-

nale di profume-
rie che nel 1999,
senza un accura-
to studio di mer-
cato, apri sette
negozi a Tokyo
con il concept di
successo utilizza-
to in tutti gli altri
paesi nel mondo
ma che qui non
funziond e dopo
due anni dovet-
te chiudere tutti i
negozi. La stessa
sorte & accaduta
ad altri gruppi in-
ternazionali pre-
sentatisi sul mer-
cato giapponese
con risorse ina-
deguate in termi-
& ni di competitivi-
ta e di servizi ri-
spetto agli stan-
dard locali. Ma
basta anche solo un’etichetta
“seghata” per vedersi ritorna-
re il prodotto perché “non con-
forme”! E poi, nella fase inizia-
le degli affari, sono soventi or-
dini di bassa entita che rien-
trano nella fase di studio del
giapponese nei confronti del
partner e non devono quindi
scoraggiare.

La concorrenza nel mercato
giapponese € cruciale: per en-
trare in gioco con successo la
superiorita del prodotto deve
essere espressa con un design
attraente, un concept che fun-
ziona in Giappone, un prez-
Z0 ragionevole e una brand
image. Altrettanto rilevante
e l'ascolto: in Giappone c'e il
detto “il tuo cliente & il tuo re”.
Il re non e solo il cliente finale
ma anche il distributore e I'im-
portatore. Se si perde la loro
reputazione questo sara cru-
ciale per il futuro.
II consiglio di un giappone-
se? “Avere grandi orecchie per
il tuo re & pit importante che
avere una grossa bocca”.
corinna.parisi@unipro.org
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Il nuovo regolamento cosmetico

A cura di Stefano Dorato

Il Nuovo Regolamento cosmetico che
sostituira la Direttiva 76/768/CEE ed i
suoi successivi 55 emendamenti & sta-
to approvato il 24 marzo 2009 dal Par-
lamento Europeo, in sessione plenaria
ed in prima lettura, con 633 voti a fa-
vore, 29 contrari e 11 astenuti.

In attesa della ratifica formale anche
da parte del Consiglio dell'lUnione Eu-
ropea, la votazione ha sancito la chiu-
sura dell’iter per la semplificazione
della Direttiva cosmetici annunciato
nella comunicazione della Commissio-
ne “Attuazione del programma comu-
nitario di Lisbona — Una strategia per
la semplificazione del contesto norma-
tivo” e nella strategia politica annuale
della Commissione per il 2007.

Il Regolamento sara direttamente ap-
plicabile in tutti i singoli stati membri
consentendo cosi di eliminare le bar-
riere al libero mercato interno intro-
dotti negli anni dalle autorita compe-
tenti nazionali, come ad esempio le
molteplici e divergenti procedure di
notifica.

La data di applicazione del Regola-
mento sara 42 mesi dopo il giorno del-
la sua pubblicazione sulla Gazzetta Uf-
ficiale dell’'lUnione Europea, ipotizzabi-
le fra giugno-settembre 2009, ma al-
cune disposizioni entreranno in vigore
anticipatamente:

- la nuova disciplina che consentira
|'uso anche delle sostanze CMR (can-
cerogene, mutagene e tossiche per la
riproduzione) 1A e 1B (in precedenza
1 e 2) valutate sicure entrera in vigore
dal 1 dicembre 2010;

- la procedura di notifica unificata e
centralizzata potra essere utilizzata da
inizio 2011;

- adeguamento alle norme sui nano-
materiali: giugno/settembre 2012;

- tutte le altre disposizioni: dicembre
2012/marzo 2013.

Nonostante l'industria avesse richie-
sto una proroga, le norme sulla noti-
fica informatica e I'adeguamento del
product information, dovranno essere
messe in atto anche per i prodotti esi-
stenti al momento dell’attuazione del
Regolamento.

Di seguito abbiamo condensato le va-
riazioni piu significative contenute nel
Regolamento:

- Introduzione di un set di definizio-
ni .

- Disciplina specifica dei nanomateriali
(definizione, notifica ed indicazione in
etichetta).

- Responsabilita della persona respon-
sabile e del distributore con riferimen-
to anche alla tracciabilita del cosme-
tico.

- Possibilita di usare un simbolo (cles-
sidra) al posto della frase “Usare pre-
feribilmente entro...”.

- Nei casi in cui il concetto di conser-
vazione dopo l'apertura non sia rile-
vante, la chiara indicazione delle nor-
ma che sara possibile non avere in eti-
chetta il PaO (Period after Opening -
periodo post-apertura).

- Possibilita di usare le sostanze CMR
(1 e 2, oggi 1A e 1B), se si rispettano
specifiche condizioni.

- Requisiti del valutatore della sicurez-
za.

- Puntualizzazione sulla redazione del-
la relazione sulla sicurezza dei cosme-

tici (Cosmetic Product Safety Report).
- Notifica informatica, comprenden-
te le informazioni ai centri antiveleno,
unica e centralizzata per tutta I'UE.

- Riferimento allo standard armonizza-
to ISO/CEN per le buone pratiche di
fabbricazione (GMP).

- Obbligo per le aziende di segnalazio-
ne alle autorita competenti degli even-
ti indesiderabili seri.

- Glossario degli ingredienti cosmetici
per consentire un aggiornamento piu
veloce e puntuale.

- Aggettivazioni pubblicitarie: Com-
missione e stati membri coinvolti in un
processo per determinare criteri co-
muni che giustificano l'utilizzo di una
dichiarazione.

Unipro, in collaborazione con il Colipa
(Associazione Europea dell'Industria
Cosmetica) nei prossimi mesi aiute-
ra le aziende cosmetiche associate a
comprendere ed applicare i nuovi di-
sposti del Regolamento.

Il primo appuntamento sara il prossi-
mo Information Day in programma a
Milano il 28 ottobre 2009.

Ricerca sul consumatori
di cosmetici in farmacia

Punti di forza del canale farmacia

CLIENTELA
EVOLUTA

FIDUCIA &5

MARCHE

Il Gruppo Cosmetici in Farmacia ha
presentato in anteprima a Cosmofar-
ma Exhibition, lo studio commissiona-
to alla Nielsen dal titolo “II vissuto del-
la farmacia per l'acquisto di prodotti
cura persona”.

Lo studio é stato suddiviso in due mo-
menti: il primo dedicato alle caratte-
ristiche e alle opzioni d’acquisto dei
consumatori di cosmetici in farmacia
con il dettaglio per alcune tipologie di
prodotto, il secondo spazio € stato de-
dicato alla clusterizzazione delle don-
ne acquirenti nel canale. In sintesi, lo
studio ha messo in evidenza che:

- gli acquirenti di cosmetico che uti-
lizzano la farmacia come canale pre-
ferenziale sono 3,5 milioni, di cui 2,6
sono donne

- le accentuazioni rispetto alla media
riguardano il Centro Italia, le fasce di
eta 25-34 (prevenzione e invecchia-
mento) e 45-54 (correzione dei segni),
oltre alla piu alta scolarita ed il reddito
piu elevato

- I'80% di queste consumatrici ac-
quista in farmacia con una frequenza

VALORE

PRODOTTI

') SPECIALIZZATI

piuttosto elevata (almeno 1 volta al
mese per il 22%)

- esiste anche la tendenza ad inten-
sificare la frequentazione (18% pil
dell’anno precedente vs 14% meno),
soprattutto tra le gia alto-frequentanti
- la preferenza per la Farmacia si ma-
nifesta soprattutto nel segmento dei
trattamenti viso e dei trattamenti cor-
po, per i quali I'attesa di efficacia & piu
elevata.

- la motivazione di questa scelta ri-
guarda prevalentemente l'offerta di

WUNIPR@M'

Appuntamento di particolare rilievo quello
organizzato a Roma il 20 maggio presso la
sede di Confindustria in Viale Astronomia.
L'Unipro Day di Roma infatti, oltre alla
quarta tappa del progetto di presenza di
Unipro sul territorio, ha rappresentato un
momento di ulteriore aggregazione per la
contemporaneita con I'annuale assemblea
generale di Confindustria.

L’incontro, introdotto dalle relazioni sul-
l'organizzazione e sulla struttura da Pa-
trizia Ziino di Confindustria e da Andrea
Lavagnini di Federchimica, €& proseguito
con l'intervento di Fabio Franchina che ha
sottolineato i principali temi dell’attivita di
servizio dell’Associazione e i progetti che
testimoniano la validita dello slogan: “Uni-
pro, dove crescere insieme”. Proprio sul-
l’identita
associati-
va, sulla
comune
voglia di
crescere
insieme,
sull’idea §#
di essere §
e fare si-
stema si
sono con-
frontati
gli  oltre
40 imprenditori presenti all’incontro.

Pierfrancesco Morganti, ospite e “padrone
di casa” sul territorio, ha testimoniato la
sua esperienza associativa con particolare
attenzione alle attivita di ricerca e svilup-
po che possono essere ottimizzate grazie
al ruolo dell’Associazione.

Maurizio Crippa ha illustrato i servizi e i
progetti in corso richiamando l'attenzione

Roma

, 20 Maggio

tanza dell’ufficio di Roma di Unipro, gestito
da Francesca De Toma, a conferma di un
servizio sempre piu dedicato alle singole
imprese. Da ultimo, ha citato la collabora-
zione dell’Associazione con I'Universita di
Calabria, importante ed esclusiva attivita
al servizio della qualificazione e delle for-
mulazioni delle imprese.

Franchina rispondendo ad alcuni interventi
sulla manifestazione del Cosmoprof di Bo-
logna, conviene che, in un momento criti-
co, i progetti espositivi funzionano a fatica
anche se il Cosmoprof si posiziona sicura-
mente meglio di altre manifestazioni inter-
nazionali analoghe che addirittura in alcuni
casi non si tengono piu. Il vero problema é
saper cogliere I’'evoluzione e capire “"come
fare una manifestazione fieristica oggi”.

Meir H. Zucker della societa Authix ha
presentato una soluzione per ovviare al
problema della contraffazione. E” una pro-
posta tra le tante che I’Associazione sele-
ziona per offrire ai propri associati costanti
aggiornamenti e servizi non solo in ambito
istituzionale ma anche, come nel caso del
progetto illustrato, in materia di servizi e
iniziative per ottimizzare il livello commer-
ciale e competitivo delle aziende associa-

a 30 Maggio

prodotti adatti ad esi- J lle realta Incali. Ha sottolineato I'impor-  te.
genze specifiche, di a

qualita e che danno e 18 Maggio

sicurezza, successiva- Iwbﬂ'w In occasione dell’annuale assemblea
mente la presenza di P regionale, Gian Andrea Positano ha

un consiglio professio-
nale.

I/ testo completo della
ricerca é consultabile
sul sito:

WWWw.unipro.org aree
professionali, centro

studi, indagini ad hoc. primo giugno.

20 Maggio
Fabio Franchina ha partecipato alla registrazione della tra-
smissione PORTA A PORTA dal titolo “Tra creme e diete,
pronti per I’'estate?”. La trasmissione € andata in onda lunedi

illustrato presso la sede della Confederazione
Nazionale Acconciatori di Firenze la ricerca “Hair
care: atteggiamenti e comportamenti del consumatore”.

Fabio Franchina e Mau-

rizio Crippa hanno par-
tecipato ad Atene, in Grecia,
al primo Beauty Day, orga-
nizzato dalla PSVAK, l'asso-
ciazione consorella di Unipro
sul territorio ellenico.
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mio internazionale Acca-
demia del Profumo che si
e svolta il 26 maggio nella
splendida cornice di Villa
Necchi Campiglio a Milano,
sono stati proclamati i vin-
citori dell’edizione 2009.
Il neo presidente Luciano
Bertinelli ha consegnato
i premi ai rappresentan-
ti delle imprese vincitrici
e ha sottolineato lo sforzo
che Accademia del Profu-
mo ha sostenuto e soster-
ra sempre piu in futuro per
valorizzare la cultura della
profumeria e la capacita di
innovare nel segno della
qualita.

PREMIO ALLA MIGLIORE FRAGRANZA
Consacrato il talento del creatore esclusivo della

Maison Chanel sin dal 1978, Jacques Polge, autore
di entrambe le fragranze.

[ ‘Profumo

"#%aziopale—edizione 2008
. o

VINCITORI 20° PREMIO |NTERNAZIONALE ACCADEMIA DEL PROFUMO 2009
cademia de

Nel corso della cerimonia
c.a A

di premiazione del 20° pre-
2mio in

PREMIO AL MIGLIOR PACKAGING

La tendenza di un evidente ritorno alla sofisticazio-
ne ed al lusso trova un ulteriore conferma nei vinci-
tori di quest’anno.

PREMIO ALLA MIGLIORE COMUNICAZIONE
Sempre piu testimonials famosi negli spot dei profu-
mi e i vincitori del 2009 lo dimostrano.

Miglior comunicazione femminile:

Miglior fragranza femminile: Ma Dame di Jean Paul Gaultier

Chanel N°5 Eau Premieére

Miglior packaging femminile:
Daisy di Marc Jacobs
Miglior comunicazione maschile:

Miglior fragranza maschile: Dolce & Gabbana The One for Men

Allure Homme Edition Blanche Chanel

Miglior packaging maschile:
Paco Rabanne One Million
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Percorso olfattivo —

Laboratorio montabili, la diafana te- poste: dall'olfatto alla sociale dei consumi. ne del settore del benes- vole nei confronti della

profumo di tendenze
di Accademia del
Profumo.

30 giornaliste accredi-
tate hanno partecipato,
martedi 28 aprile, all’ini-
ziativa promossa da
Accademia del Pro-
fumo per far cono-
scere I'evoluzione
delle tendenze dei
profumi nelle pros-
sime stagioni.

I quattro temi delle
tendenze olfattive:
la natura sponta-
nea, i valori intra-

nerezza e la sensualita
multiforme sono stati il-
lustrati da Maria Grazia
Fornasier di Mouillettes &
Co. che ha accompagna-
to gli ospiti in un percor-
so di esperienze sovrap-

spiegazione delle com-
binazioni di materie pri-
me e all’'approfondimen-
to socio-economico delle
mode che hanno visto i
profumi testimoni e pro-
tagonisti dell’evoluzione

Ai partecipanti & stato
inoltre illustrato il contri-
buto che Francesco Mo-
race di Future Concept
Lab ha voluto offrire ad
Accademia del Profumo:
una sintesi sull’evoluzio-

sere visto attraverso le relazione tra bellezza e

esperienze che negli ulti-
mi anni hanno porta-
to al nuovo approccio
da parte dei consu-
matori. Un approccio
sempre piu consape- ¥

benessere.

SOLIDARIETA PER L'ABRUZZO: chi e interessato a dare il suo contributo per le popolazioni terremotate

puo contattare Alice Marzani, assistente alla presidenza: alice.marzani@unipro.org

4/33

WWww.unipro.org



