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- Le iniziative dei gruppi di Unipro alla manifestazione di Bologna dal 15 al 19 aprile 2010 -

Gruppo Vendite
in Erboristeria

Herbalist
Sales Group

Il Gruppo Vendite in Erboristeria
(padiglione 25, stand C11) sara
presente alla manifestazione
con la "Nature Lounge”, un‘area
dotata di tutti i comfort e punto
di riferimento per le aziende del
settore.

[GFIUPPO)ENDITE PROFUMERIA |

Il Gruppo Vendite in Profumeria presenta
un progetto per celebrare il mondo del-
la bellezza italiana costituito dal Premio
all’eccellenza della filiera della profume-
ria e dalla mostra dedicata a Elena Melik
costituita da otto fotografie realizzate da
Giovanni Gastel, esposte alla ex Galleria
d’Arte Moderna a Bologna.

. GRUPPO
4 '@ PRODUZIONE
® CONTO TERZI

Contract Manufacturing Group

Il Gruppo Produzione Conto Terzi sara presente
al padiglione 20 - stand D9-E16 e distribuira la
brochure che raccoglie i profili di tutte le im-
prese terziste associate all’Unipro. Venerdi 16
aprile Andy dei Bluevertigo interpreta il mondo
cosmetico in stile pop art.

i

CAMERA ITALIANA delPACCONCIATURA

Il Gruppo Prodotti Professionali per Ac-
conciatori, attraverso Camera Italiana
dell’Acconciatura sara presente nel padi-
glione 32 - stand C5, e distribuira la nuo-
va pubblicazione di “Professione Accon-
ciatore”, un vero e proprio vademecum
con le informazioni piu aggiornate, utili
allo svolgimento dell‘attivita di acconcia-

tore.
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Aspettando il Cosmoprof

=——=EDITORIALE =

L’appuntamento con il Cosmo-
‘ é: prof di Bologna per Unipro non

é solo un momento di promo-
zione commerciale.

E’ un importante asse
dell'intero  sistema
cosmetico italiano,
un valore che, so-
prattutto in momen-
ti di crisi e ripensa-
menti organizzativi,
si conferma un’opportunita unica.

Lo sforzo di qualificare i contenuti e le inizia-
tive della manifestazione ha visto il costante
lavoro tra SoGeCos e le strutture dell’Asso-
ciazione che hanno progettato le attivita dei
singoli gruppi: le pagine di questo numero
di Accademia33 dedicate alla manifestazio-
ne sono infatti una sintesi molto stringata di
guanto accadra a Bologna dal 15 al 19 apri-
le prossimi.

Il Cosmoprof, con i suoi 43 anni di storia, é
un patrimonio per le aziende italiane e per
quelle internazionali ma é anche e soprattut-
to uno strumento di accreditamento di quelle
realta che vedono nel piti importante palco-
scenico internazionale l‘occasione per riba-
dire la visibilita delle singole offerte e dei
servizi, 'appuntamento irrinunciabile per af-
fermare la propria presenza sui mercati di ri-
ferimento.

Le scelte di Unipro e la partnership con Bo-
logna Fiere hanno sicuramente tenuto conto
dei repentini cambiamenti nei sistemi di “fare
fiere”, delle rinnovate esigenze delle aziende
e degli operatori del settore: solo un marchio
come il Cosmoprof poteva rispondere con
qualita e credibilita a queste nuove sfide.

Arrivederci dunque al prossimo Cosmo-
prof...!

Fabio Franchina

Gli App'uh-ta,menti

VENERDI 16 aprile
Ore 9.30 - FORUM TECNICO REGOLATORIO
Palazzo degli Affari, Sala Topazio

Il convegno trattera i temi del nuovo Regolamento eu-
ropeo sui prodotti cosmetici per concludersi con una re-

lazione sul nuovo sistema di classificazione, etichet-

tatura ed imballaggio delle sostanze e delle miscele

chimiche.

Ore 18.30 - ACCADEMIA DEL PROFUMO
Presentazione dei profumi vincitori del 21° premio in-
ternazionale durante un cocktail party organizzato, in
collaborazione con SoGeCos, nei rinnovati spazi della
ex GAM (Galleria d’Arte Moderna) che rimarra aperta il

giorno seguente per esporre i finalisti.

Consegna premio e mostra dedicati a Elena Melik.

SABATO 17 aprile
BEAUTY DAY
La giornata nazionale della bellezza, con iniziative in
tutta Italia, verra celebrata con un’apertura straordina-
ra al pubblico di alcune aree della fiera dalle 19.00 alle
24.00 con eventi e iniziative spettacolari, cocktail e
party per divulgare la “cultura della bellezza”

DOMENICA 18 aprile
CAMERA ITALIANA DELL’ACCONCIATURA
Allo stand C5 al pad. 32 sara in distribuzione la 3~ edi-
zione di Professione Acconciatore. Per celebrare la cul-
tura e la tradizione della professione, Andy dei Bluever-
tigo, ispirandosi alle acconciature proposte dagli stilisti,
si esibira in una performance “painting” in diretta.

LUNEDI 19 aprile
Ore 10.00 presso la Talk Room Pad. 15 (1° piano)
Presentazione della ricerca svolta in collaborazione con
la societa KeyStone: " II mercato dei cosmetici ad uso
professionale nel canale dei Centri Estetici”, una appro-
fondita indagine nel settore dell’estetica professionale
che descrive il comparto produttivo italiano e l'intera fi-

liera, stimandone valore e prospettive evolutive.

™

La parola al Presidente di Bologna Fiere

Fabio Roversi Monaco

Cosmoprof Worldwide
é un evento unico al
mondo. Non solo per
la cosmesi. In questa
luce é decisivo il rap-
porto con Unipro: é
una cultura totale che
si muove verso il fu-
turo e propone una
strada per affrontare
le difficolta dell’eco-
nomia nel suo com-
plesso. Internaziona-
lizzazione, fiera che si
diffonde nel mondo,
visione e impegno,
attenzione ai consu-
matori, ai produttori
e ad una societa che
comunque cammi-
na, cambia, sceglie, ragiona. Registriamo per que-
sto il tutto esaurito e grandi ritorni. E” un’Italia, un
sistema fieristico ed economico che si presentano, si
propongono. Cosmoprof & un evento internazionale
per la cosmesi e insieme per le tendenze del vivere
contemporaneo, della vita quotidiana di tutti. E" una
scelta, uno stile, un‘indicazione. La manifestazione si
distende su ogni aspetto della bellezza, del costrui-
re giorno per giorno la vita di ognuno e di un siste-
ma-paese. Si espone, si insegna, si crea, si impara in
questi stand. E’ anche una grande scuola, divertente,
bella, importantissima per I'economia.

Essere sempre piu internazionali & decisivo, € un’in-
dicazione di metodo che da Bologna, si estende al
mondo. Cosmoprof € a Hong Kong, il piti importante
hub del business cosmetico asiatico, con espositori e
visitatori provenienti da tutta I’Asia, il Giappone, fino
alla Nuova Zelanda. E” a Las Vegas, con la manife-
stazione di luglio che ha conquistato gli Stati Uniti ed
é in continua espansione. E’ di nuovo in Asia, con le
due fiere di Canton che affascinano una Cina in cui il
mercato della cosmesi sfiora gli 11 miliardi di dollari,
con una crescita del 16,9% nel 2009, piu del doppio
del PIL nazionale. Ed ora Cosmoprof é partner, con
il suo marchio e il suo patrimonio di conoscenza, an-
che di Beauty Eurasia, a Istanbul, manifestazione di
riferimento per una realta economica e culturale di
grande forza come quella turca e per i Balcani, il Me-
dio Oriente, il Nord Africa e I’Asia Centrale.



L'incontro si & tenuto, per la seconda volta, presso
Confindustria. Hanno partecipato circa trenta asso-
ciati che sono stati divisi in due gruppi di lavoro per
discutere sui temi: allargamento della base associa-
tiva e rapporto con i consumatori.

A Roma - 10 marzo 2010

Unipro Day:

V Milano - 24 marzo 2010

L'incontro si & tenuto presso la sede Unipro alla
presenza di oltre quaranta associati che sono stati
divisi in tre gruppi di lavoro per discutere sui temi:
governance, partecipazione e comunicazione inter-
na.

I due Unipro Day hanno coinvolto in totale oltre 100
partecipanti che hanno discusso i cinque temi pil
“caldi” emersi dalle prime interviste di IPSOS, ter-
minando cosi la consultazione della base associativa
prevista dal progetto “Unipro del futuro” che sara
presentato all’Assemblea del 23 giugno 2010.
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Corea del Sud / MISSIO

Si & svolta a Seoul
in Corea del Sud il
24 e il 25 febbraio
la missione com-

merciale delle im-
prese  cosmetiche
italiane.

Dato il successo del-
lo scorso anno in cui
11 aziende di setto-
re, quasi tutte asso-
ciate Unipro hanno
ricevuto riscontro

piu richiesti e addi-
rittura pretesi.

Sempre parlando
di trend, i consu-
matori medi sono
abituati a prodotti
supportati da im-
magine, marketing
e cura estetica no-
tevoli, e sono per-
cioestremamente
sensibili ad un pro-
dotto confezionato

Missione di scouting
istituzionale in Egitto
in occasione del con-
vegno "Technology
and Production Sha-
ring: risposta Euro-
Mediterranea alle sfi-
de globali”organizzata
a Il Cairo il 21 marzo
scorso dall’Associazio-
ne di Amicizia e Colla-
borazione Italia-Egitto
presieduta dal Sena-

esponenziale e ottimi
contatti. ICE, con il sup-
porto di Unipro, ha volu-
to riproporre l'iniziativa
che ha coinvolto 4 azien-
de, sempre riscuotendo
grande interesse dagli
operatori coreani della
distribuzione internazio-
nale. Sono stati organiz-
zati dai 25 ai 30 BtoB per
impresa.

La posizione italiana nel
mercato coreano € an-
cora molto da rafforzare.
Come accade anche al-
trove, il made in Italy
italiano viene percepi-
to quasi con venerazione
negli ambiti moda e de-

PREMIO PER LA RICERCA COSMETOLOGICA: UNIVERSITA ED INDUSTRIA

sign, ma nell’ambito co-
smetico I'Italia & sesto
esportatore. Non sem-
bra peraltro sussistano
pregiudizi nell’accogliere
prodotti interessanti an-
che dall’Italia che i trend
coreani vogliono per il
2010 con queste carat-
teristiche: tecnologia
(ampissima richiesta di
cosmetici a base di cel-
lule staminali), eco-so-
stenibilita e importanza
del biologico.

Effetti ultra visibili in am-
biti quali I'invecchiamen-
to cutaneo e la caduta
dei capelli sono sempre

e presentato con partico-
lare appeal.

Il volume d’affari del
mercato coreano di set-
tore nel 2009 ¢ stato di
circa € 4,61 miliardi e nel
2010 si prevede una cre-
scita fino a € 5,13 miliar-
di circa.

In un luogo cosi lonta-
no, ma dinamico e aper-
to, sicuramente ['offerta
di cosmetici italiani po-
tra trovare col tempo in-
teressanti margini di cre-
scita e posizionamento
sul mercato.

francesca.detoma@unipro.org

tore Lamberto Dini,
presidente della Com-
missione degli Esteri
del Senato, in collabo-
razione con I’Italian Egyptian Business Council. Per Unipro é stata un‘oppor-
tunita per avviare relazioni con l'associazione egiziana EACOPP - Egyptian
Association of Cosmetic and Perfumery, Producers. Durante il prossimo Co-
smoprof Worldwide Bologna sara firmato un MOU — Memorandum of Under-
standing - che si aggiunge ai cinque precedenti siglati negli ultimi anni.
Con l'occasione sono stati avviati contatti con il Ministero dell’Industria e del
Commercio, con la GUC — German University in Cairo, e con il Ministero del-
la Salute con l'obiettivo di sviluppare azioni future di ampio respiro per le ini-
ziative commerciali e promozionali delle imprese italiane interessate a que-
st‘area. L’Egitto € un paese in sviluppo e competitivo, leader dell’area Nord
Africana e membro di COMESA (Common market for Eastern and Southern
Africa) e dell’Arab Free Trade Agreement, dove linteresse per i cosmetici
italiani, forti di un riconoscimento sia per la qualita che per il servizio e le cui
esportazioni, pari a oltre 5,5 milioni di Euro nel 2009, sono cresciute di oltre
due punti percentuale, consente sviluppi anche oltre i confini del Paese.
monica.magris@unipro.oorg

Durante il Cosmoprof, venerdi 16 aprile nel cor-
so del Convegno tecnico regolatorio organizzato da
Unipro, verranno assegnati tre premi ad un giova-
ne laureato, ad un ricercatore e ad un istituto uni-
versitario che si sono distinti nella ricerca cosme-
tologica.

Nel padiglione 25 sara allestita "™Area della ricer-
ca cosmetologica”, dove tutti gli istituti universita-
ri vicini all’associazione presenteranno, in uno spa-
zio adeguato, i propri lavori di ricerca in ambito co-

smetologico, attraverso pubblicazioni, poster scien-
tifici e video.

Unipro crede fermamente nel valore dell’innovazio-
ne e della ricerca e, forte di questa convinzione, ha
creato, ormai piu di 20 anni fa, il Consorzio RTC (Ri-
cerche e Tecnologie Cosmetologiche), un consorzio
misto no-profit tra imprese cosmetiche ed Istituti
Universitari, struttura ampiamente nota presso gli
atenei per la sua attivita di promozione e di suppor-

# TECNOLOGH
CORMETOLOGRHE

to alla formazione e alla ricerca specifica
in ambito cosmetologico.

Alcune delle aziende associate hanno promosso in
questi anni interessanti progetti di ricerca cosme-
tologica, anche attraverso dottorati, presso le 22
Universita consorziate. La sinergia, tra l'altro, crea
nuove opportunita professionali: infatti decine di
giovani laureati vengono inseriti nelle aziende co-
smetiche italiane ogni anno.
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Il mercato dei

Intervista di Luca Nava

Halal, ovvero ‘“lecito”,
“permesso”. Un business
anche per la cosmetica
italiana che vede in au-
mento le sue esportazioni
verso i paesi islamici. Per
saperne di piu ne abbia-
mo parlato con Anna Ma-
ria Tiozzo, uno dei massi-
mi esperti di certificazione
Halal e marketing nei

paesi islamici.

Che cosa é una
certificazione ha-
lal e quali setto-
ri merceologici ri-
guarda?

La certificazione ha-
lal appartiene, con la
Kasher, alla famiglia
delle certificazioni co-
si dette “religiose”. La pri-
ma attesta che un bene &
lecito al consumo per un
credente musulmano, la
seconda che lo & per un
credente ebreo. Halal € un
termine arabo che signi-
fica “lecito, permesso”; il
suo contrario, haram, in-
dica tutto cid da cui il con-
sumatore islamico si deve
astenere.

I Corano non contiene
un elenco di prodotti ha-
lal, ma semmai una bre-
ve lista di cose haram. Tra
queste, come & noto, il
maiale, il khamr (comune-
mente tradotto vino, ma
che in realta non & solo il
prodotto della fermenta-
zione dell’'uva) il sangue,
gli animali non macella-
ti ritualmente, gli animali
trovati morti. Attenersi al
consumo di cibi e prodot-
ti halal non & per il consu-
matore islamico solo una
prescrizione alimentare o
comportamentale, ma un
vero e proprio atto di fe-
de.

Se cid che & haram e cio
che ¢ halal sono chia-
ri, tuttavia nel mezzo vi
sono prodotti o sostan-
ze dubbie per il consuma-
tore, per sua ignoranza o
per incompleta comunica-
zione (si noti che I'omis-
sione di una sostanza nel-
la lista degli ingredienti &
considerata menzogna).
Nel caso di incertezza, il
musulmano & esortato ad
astenersi; cio si traduce in
un mancato acquisto.
Nasce da qui l'esigenza
di una certificazione atte-
stante che un determinato
prodotto & stato control-
lato ed analizzato da una
organizzazione islamica
riconosciuta. La presen-
za del logo halal sulla con-
fezione si traduce in quel-
la che Nestle titola “peace

prodotti cosmetici certificati Halal: tra religione,

Certificazione prodotti

of mind”. Quanto ai settori
merceologici, la certifica-
zione puo essere richiesta
per tutte le sostanze inge-
ribili, iniettabili (alimenta-
ri, nutraceutici, farmaci) o
comunque a contatto con
la pelle, prime fra tutte i
cosmetici.

Quali sono le caratteri-
stiche di un cosmetico
certificabile halal?

In che cosa consiste
esattamente il proces-
so di certificazione?

Vi sono anzitutto due tipi
di certificato halal: un cer-
tificato per il sito di produ-
zione ed uno per il singolo
prodotto o per il lotto.

La certificazione riguar-
da cioé tutto il processo
di produzione, dal ricevi-
mento delle materie prime
alla loro lavorazione ed al-
la conservazione, etichet-
tatura, imballaggio, stoc-
caggio e spedizione del
prodotto finito. Con il dop-
pio fine di evitare la cross
contamination con sostan-
ze non halal e di prevenire
I’errore umano.

Quanto alle caratteristi-
che, il cosmetico per es-
sere halal deve soddisfare
alcuni requisiti tra i qua-
li: non contenere prodot-
ti derivati dal maiale o da
animali leciti ma non ma-
cellati ritualmente; non
contenere etanolo; non
contenere sostanze intos-
sicanti o pericolose 0 ma-
terie prime sottoposte a
irragiamento; essere pri-
vo di ogm (anche se su cio
abbiamo opinioni diver-
se nelle 4 scuole giurdiche
islamiche).

Nell’analizzare la formu-
la di un cosmetico l'ente
di certificazione avra per-
cio cura di indagare la pre-
senza o l‘origine di colla-
gene, gelatine, stearati,
glicerine, vitamine, colo-
ranti, conservanti e cosi
via, contenenti sostanze
haram o ottenuti median-
te estrazione o diluizione
alcoolica eccetera.

Perché certificare un

cosmetico halal in un
Paese non musulmano
quale ad esempio I'Ita-
lia? Ritiene vi sia mer-
cato per questo tipo di
cosmetici?

Vi sono molti buoni motivi
per certificare un prodotto
halal. Li riassumo in tre.

Il primo: i numeri.
Si stima che i consumato-
ri islamici nel mondo siano
circa 2 miliardi, cioé un
quarto della popolazio-
ne mondiale. Solo una
piccola parte di es-
si vive negli stati ara-
bi propriamente detti,
gli altri sono distribui-
ti in Africa, America,
Indonesia, Cina, Rus-
sia... ovunque nel mondo
con una crescita veloce ed
esponenziale (+140% dal
2005 ad oggi): un seg-
mento di mercato non
proprio di nicchia per le
aziende esportatrici.
Tuttavia le nostre azien-
de cominciano a conside-
rare la produzione di co-
smetici halal anche per il
mercato interno: si consi-
deri che vi sono 20 milio-
ni di musulmani in Euro-
pa, quasi 2 solo in Italia.
Il mercato della cosmetica
halal sta vivendo un mo-
mento di forte sviluppo,
trainato da Paesi islamici
e non. La Malaysia, paese
attivo da trenta anni nel-
la produzione di cosme-
tici halal, ha istituito nel
2007 un hub commerciale
a Dubai, con un incremen-
to delle vendite di questi
prodotti del 25% rispetto
al 5% di quelli non certi-
ficati. Ma anche Paesi co-
me Francia ed Inghilterra

Progetto reputazione

Giovedi 20 maggio 2010 alle ore 10.00 presso la Sala delle Colonne -
Palazzo Marini - Camera dei Deputati a Roma verra presentato il Beau-
ty Report - 2010, il primo rapporto sul valore dell’industria co-

smetica in Italia.

Nel corso dell'incontro, dopo la presentazione del Rapporto sull’industria
cosmetica elaborato da Ermeneia, societa di consulenza e ricerca socia-
le diretta da Nadio Delai, Nicoletta Picchio (il Sole 24ore), coordinera un
dibattito al quale hanno gia confermato la presenza:

cavalcano il trend da anni.
Si moltiplicano nel mon-
do forum ed expo aven-
ti ad oggetto profumeria
e parrucchieri halal, con
I'effetto di aumentare la
conoscenza e la consape-
volezza del consumatore
musulmano, in particolare
quello piu giovane. Quan-
to all'ltalia, quest’anno
ospitera due tra le piu im-
portanti manifestazioni del
settore. Siamo partiti in ri-
tardo rispetto ad altri Pae-
si, ma il mercato sta velo-
cemente crescendo.

Il secondo: la necessita.
Se nei nostri mercati la
certificazione halal € una
certificazione volontaria di
prodotto, in altri Paesi es-
sa € regolamentata dal-
lo Stato ed é requisito es-
senziale per la produzione
e/o per la importazione. Si
consideri che i paesi della
OIC (organizzazione della
conferenza islamica) lavo-
rano da un paio d’‘anni al-
la creazione di standard di
certificazione comuni ai 57
Paesi, con l'intento di re-
golare |I" afflusso in entrata
ed in uscita di merci prive
di regolare certificazione
halal. Una volta definiti,
questi standard dovran-
Nno necessariamente esse-
re conosciuti ed adottati
anche dalle nostre azien-
de che commerciano con
questi Paesi.

Il terzo: il marketing.

Anche ove non richiesta
da una specifica legisla-
zione, la certificazione ha-
lal rappresenta senz'al-
tro un ottimo strumento di
marketing. Mi preme sot-

Antonio Longo Comitato Difesa Consumatori

Vincenzo Boccia Presidente Comitato Piccola Industria - Confindustria

Cesare Cursi Presidente della 102 Commissione, Industria, Commercio,

Turismo del Senato

Tramite la sua azienda,

norma e marketing

Halal

Anna Maria Tiozzo
€& consulente di cer-
tificazioni religiose e
marketing islamico.
Membro diIHI, allean-
za preposta dai Paesi
della OIC (Organi-
zation of the Islamic
Conference) allo stu-
dio di uno standard
unico di certificazione
halal per i 57 Paesi,
tiene conferenze e
corsi di formazione in
universita italiane ed
estere.

WHAD (World Halal

Development), si occupa

inoltre di

per aziende
europee.
E’ presidente di

marketing e
ricerca di canali distributivi
nei Paesi di fede islamica
italiane ed

HIP,
primo expo mondiale 3D

8
:
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di prodotti halal e servizi

islamici.

tolineare: uno, non il solo.
E necessario infatti affron-
tare questi mercati con la
giusta preparazione, evi-
tando errori di posiziona-
mento o di presentazione
del prodotto.

A chi affidarsi per la
certificazione halal?

In assenza di uno stan-
dard unico, I'azienda & la-
sciata sola nella scelta piu
importante: quella dell’en-
te di certificazione.

E importante sapere che
detto ente deve essere
accreditato e riconosciuto
dalle autorita del Paese in
cui lI'azienda vuole espor-
tare.

Si dovra percio scegliere
I’ente in base alla catego-
ria merceologica e al mer-
cato che l'azienda vuole
affrontare; conoscere la
legislazione doganale ed
halal di detto Paese, co-
noscere e verificare gli ac-
creditamenti e, soprattut-
to, scegliere un ente che
sia riconosciuto e stimato
dai consumatori.

La formazione al persona-
le, ai responsabili quali-
ta ed all’ufficio marketing
completano il  percor-

so che porta ad una reale
spendibilita e profittabilita
di questa certificazione.

Livia Turco componente della Commissione 12a Affari Sociali - Sanita della Camera

Santo Versace componente della 10a Commissione Attivita Produttive, Commercio e Turismo della Camera

Le conclusioni saranno affidate a Adolfo Urso Vice Ministro dello Sviluppo Economico.

gianandrea.positano@unipro.org
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tiene il mercato interno,
In crisi | mercati esteri

Trend in crescita (+0,3%, 9.100 milioni di euro) per il mercato cosme-
tico in Italia, nonostante le flessioni nei canali professionali.
Pesano sui fatturati delle aziende i rallentamenti dei mercati esteri.

CHI SALE E CHI SCENDE
Consumi 2009
Variazioni % e valore in milioni di euro

Unipro ha pre- fatturati scende | Salviettine viso +5.6 41.1
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gna 2010. . Fatturato globale settore cosmetico 8.342,9 8.137,2 -2,5 ZaZIO,:’e In tutti I Prodotti per la cellulite -9.1 101.8
Nonostante  gli canali,  confer- = tori I st ti 3.9 46.4
effetti della crisi (*) Stima su dati Istat mano la capacita Issatori € gel struccanti ' :
partita nell’au- delle imprese | Gel, acque e gommine
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: ro . e . LT er capelli -3.5 77.7
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5,1%. Il valore totale &
pari @ 9.107 milioni di
euro per un tasso di svi-
luppo dello 0,3%.

Significativa la crescita
delle vendite nella gran-
de distribuzione, +2,6%
che, con un valore di
4.100 milioni di euro,
conferma di saper asse-

smetici, magari si spo-
stano tra i vari canali,
adocchiano nuove pro-
poste e scelgono con
sempre piu consapevo-
lezza. Questo profilo
emerge dall’annuale rile-
vazione del Centro Studi
e Cultura d'Impresa che
ha ulteriormente ottimiz-
zato le proprie rilevazioni

prese, che nel 2009 han-
no registrato un valore di
sell-in di 8.137 milioni di
euro, pesano i forti ral-
lentamenti dei mercati
internazionali, che hanno
portato ad un calo del-
I'export di 9,8 punti per-
centuali per un valore di
2.080 milioni di euro. La
contrazione totale dei

le fasce di utenza”.

cosmetici.

smofarma 2010.

RICERCA GFK - EURISKO PER UNIPRO

Analisi del posizionamento differenziale dei punti vendita di prodotti

Nel corso del Cosmoprof Worldwide Bologna 2010 verranno illustrati i primi
risultati della ricerca che Unipro ha commissionato per indagare nei vari
canali le differenti opzioni di acquisto dei consumatori. Primo importante
approfondimento sara lo speciale dedicato alla farmacia in occasione di Co-
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http://www.unipro.org/home/it/aree_professionali/centro_studi/consumi/2009/
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