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Obiettivo

Approfondire gli atteggiamenti e comportamenti
relativi alla cura dei capelli e
alla frequentazione del canale acconciatori

= TAGLIO CAPELL
= Acconciatore vs. fai-da-te
= Salone vs. acconciatore a domicilio

= SALONE ACCONCIATORE
= Segmentazione utilizzatori in base alla frequenza
= Vissuto dell’acconciatore
= Acconciatore abituale
= Acconciatore indipendente vs. catena
= Variabili di soddisfazione del salone
= Motivazioni alla NON frequentazione

= STYLING E PRODOTTI PER CAPELLI
= COLORAZIONE

= CLUSTERIZZAZIONE DONNE ACQUIRENTI PRODOTTI CURA PERSONA

= Profilo socio-demografico e valoriale
= Approccio alla cura capelli

DATI STRUTTURALI: GLI ITALIANI E | CAPELLI
= APPROCCIO ALLA CURA CAPELLI W U N I P R O
™
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Lo strumento di indagine

e un'indagine
sulla cultura di consumo dedgli italiani

effettuata su
del consumer Panel Nielsen

ATTRAVERSO UN QUESTIONARIO:
v strutturato (solo domande chiuse)
v autocompilato dall’'intervistato
v Periodo dirilevazione: Luglio 2008
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Hair care:
atteggiamenti e comportamenti
del consumatore

Approccio alla cura capelli

nielsen

per
UNIPRO

A~ Associazione ltaliana delle Imprese Cosmetiche
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Target Cura Capelli

Rispetto al 2005
la presenza di
CALVI + RASATI
e aumentata del 2%

Base popolazione > 14 anni : 51,505 mio
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Calvi + Rasati

/9% degli uomini>14 anni
(pari a 19,560 mio)

si dedica alla cura
dei propri capelli

O A ok W X X
NV Yy X o 9O P
N S R SN RS R
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“Presto molta attenzione
alla cura del miei capelli ™"

72 71 71

% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che si dedicano alla cura dei cape  lli: 46,100 mio
o000 00O0O0CO0
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% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che si dedicano alla cura dei cape  lli: 46,100 mio
o000 00O0O0CO0
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“Mi piace cambiare spesso taglio dei capelli

36 37
33 33 34
28 27

23
.............................................................................. 16

¥ ST NI S i)
RO RN M SR M - A A >
< Q O
% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che si dedicano alla cura dei cape  lli: 46,100 mio
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“Mi piace sperimentare spesso
nuovi prodotti per i capelli "

¥ ST IR O )
A N SR B CHNC >
< Q O
% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che si dedicano alla cura dei cape  lli: 46,100 mio

o000 00O0O0CO0
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“Preferisco | prodotti per la cura dei capelli
costosi perch e sono gli unici di buona qualit a”

¥ ST IR O )
& TGP S

% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che si dedicano alla cura dei cape  lli: 46,100 mio
o000 00O0O0CO0
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Hair care:
atteggiamenti e comportamenti
del consumatore

Taglio capelli

nielsen

per
UNIPRO

A~ Associazione ltaliana delle Imprese Cosmetiche
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Taglio capelli — Acconciatore vs. Fai -da-te
Canale abituale

12% ricorre
al fai-da-te

Base: individui che si dedicano alla cura dei cape  lli: 46,100 mio

Confidential & Proprietary
Page 13 Copyright © 2008 The Nielsen Company




Taglio capelli — ACCONCIATORE vs. Fal -da-te

Canale abituale
76% si reca nel

NEGOZIO/SALONE DI
UN ACCONCIATORE

\ 8% viene un
ACCONCIATORE
/ A CASA

\

12% ricorre

al fai-da-te

Base: individui che si dedicano alla cura dei cape  lli: 46,100 mio
o000 00O0O0CO0
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Taglio capelli — Acconciatore vs. FAl -DA-TE
Canale abituale

— 8% se li fa tagliare
\ da AMICI/PARENT]
5% se li taglia

DA SOLO

Base: individui che si dedicano alla cura dei cape  lli: 46,100 mio
o000 00O0O0CO0
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Salone acconcilatore

¥ K Qo W P P&
A2 ’ ’ s ’ ’ ’ Q)
& QQé NS B C N IR
Base: individui che si dedicano alla cura dei cape  lli: 46,100 mio
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Acconclatore a domicilio

%) SRS SR A gy
b 7 4 7 7 7 7 b
X G P

Base: individui che si dedicano alla cura dei cape  lli: 46,100 mio
o000 00O0O0CO0
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Presso | 'abitazione di un acconciatore

5 6
4
...... . — e W
Ng SR IR U SR G & 2 o B > P S
, ¢ . . . . o , ¢ y . D D o
& Qoé NS A SR SN 00@ NS - SR SN
Base: individui che si dedicano alla cura dei cape  lli: 46,100 mio
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Fal-da-te

20

O A% o W > XX
NV Ly X o O P
N S A R SN RS B

Base: individui che si dedicano alla cura dei cape  lli: 46,100 mio
o000 00O0O0CO0
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Basi statistiche

nielsen

2 z t= | EX | 83 | £3 | £3 | 3 | &,
E = e & & & & & 3 a3 & 3 &8 °
51,505 256711 1,718 | 1.52% | 40646 | 4,790 | 4,052 | 3,669 | 6884
45,096 24539 1,718 | 1,52% | 4054 | 4,776 | 40156 | 3,63% | 46,808
=
=
51,505 24,793 1817 | 1,587 | 41460 | 4855 | 3,977 | 3,465 | 4,931
45,095 19,557 1,780 | 1447 | 3538 | 3897 | 3012 | 2527 | 3,335
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Hair care:
atteggiamenti e comportamenti
del consumatore

Il salone acconciatori

nielsen

per
UNIPRO

A~ Associazione ltaliana delle Imprese Cosmetiche
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Segmentazione: Utilizzatori canale Salone

9.9 mio
salone
di un acconciatore

(22%b0 popolazione
non calva )

Base: individui che si dedicano alla cura dei capel li: 46,100 mio
o000 00O0O0CO0
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Segmentazione: Utilizzatori canale Salone

13.5 mio 6.1 mio

(29% popolazione § (13% popolazione
non calva) non calva)

5.2 mio 11.4 mio

(11% popolazione § (25% popolazione
non calva) non calva)

Medium Medium
Heavy Heavy Light Light
(almeno una volta (una volta (ogni (al max 1 o 2 volte
ogni 15 giorni) al mese) 2 0 3 mesi) all’anno)
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Segmentazione: Utilizzatori canale Salone

M Italia (78%)
Donne (80%)
B Uomini (75%)

30

17

Heavy Medium heavy Medium light Light

Base: individui che si dedicano alla cura dei capel li: 46,100 mio
o000 00O0O0CO0
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Segmentazione: Utilizzatori canale Salone

Universo HEAVY HEAVY MEDIUM LIGHT MEDIUM LIGHT NO USER
Individui SALONE SALONE SALONE SALONE SALONE
PROFILO >= 14 anni DONNE DONNE DONNE DONNE DONNE
InleIduI Yuindividui Indice Indice Indice Indice Indice
:J:i\.rl:rlszl YlIndividui a'\""sc' YIndividui a'\'f"sc' %Individui a"L‘:C' YIndividui a'\""sc' YlIndividui a'\""sc'
Univ. Univ. Univ. Univ. Univ.
Individui (000) 51.505 4,051 5316 7.559 4470 5142
>14 anni
ETA’
14-19 6.9 1.1
20-24 6.1 3.0
25-34 16.0 8.6
35-44 18.7 13.4
45-54 15.6 15.2
13.9 19.4
22.9 "’ 39.3
AREA
Area 1 26.8 27.9 104 25.1 94 29.9 24.1 90
Area 2 18.9 15.9 18.0 95 21.5 18.3 97
Area 3 21.4 20.2 94 21.4 100 22.6 22.6 106
Area 4 33.0 36.0 109 35.5 108 25.9 34.9 106
City Size
< 20.000 abitanti 46.7 42.2 90 46.0 99 45.9 98 44.7 96 44.6 95
da 20.000 a 100.000 abitanti 29.5 29.6 100 29.1 99 28.5 97 304 103 30.7 104
da 100.000 a 500.000 abitanti 1.1 12.5 “ 1.1 99 1.3 101 10.2 92 12.1 109
> 500.000 abitanti 12.2 15.7 135 R 18 9 10.7 88 1.7 96
ISTRUZIONE
Licenza Elementare 28.9 20.5 30.8 107
Licenza Media 37.0 431 46.3
Diploma Medie Superiori 26.1 26.4 18.6
Laurea +Laurea Breve 8.1 9.9 4.3

Base: DONNE che si dedicano alla cura dei capelli: 26,539 mio
o000 00O0O0CO0
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Segmentazione: Utilizzatori canale Salone

Universo HEAVY HEAVY MEDIUM LIGHT MEDIUM LIGHT NO USER
Individui SALONE SALONE SALONE SALONE SALONE
PROFILO >= 14 anni DONNE DONNE DONNE DONNE DONNE
|nd|V|dU| L Indice Indice Indice Indice Indice
Z:I:;l\;:rl:zl %Individui a'L‘:C' %Individui a"'f'sc' %Individui a'\"?' %Individui a'\'f‘:c' %Individui a'\"":'
Univ. Univ. Univ. Univ. Univ.
Individui (000) 51,505 4,051 5316 7.559 4,470 5,142
>14 anni
Condizione professionale
Dirigente / Libero professionista 6.7 2.3
Impiegato / Quadro 19.3 16.7
Commerciante / Artigiano 9.0 1.6
Operaio 13.2 9.1
Casalinga 13.8 33.1
Pensionato 20.8 28.3
Fuori attivita 3.7 2.1
Studente 13.5 6.7
Affluency
Low Affluency 25.5 16.1 23.5 92 23.3 92 30.6
Below-average Affuency 30.2 30.1 30.5 101 3.7 105 35.9
Above-average Affluency 28.5 32.2 30.7 108 30.0 105 229
High affluency 15.8 21.6 15.3 96 15.0 95 10.6
Lifestage
Pre-family 10.6 5.2
New-families 6.6 34
Maturing-families 10.6 5.2
Estabilished-families 15.6 6.8
Post families 24.3 21.6
Older couples 27.6 46.0
Older singles 4.7 11.8

Base: DONNE che si dedicano alla cura dei capelli: 26,539 mio
o000 00O0O0CO0
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Segmentazione: Utilizzatori canale Salone

t’n“;;"ﬁzsu‘? HEAVY HEAVY MEDIUM LIGHT MEDIUM LIGHT NO USER
o= 14 A UOMINI UOMINI UOMINI UOMINI UOMINI
= anni
PROFILO
|nd|V|dUI . L Indice Indice Indice Indice Indice
Aln_dlwdw %Individui alloc. %Individui alloc. %Individui alloc. %Individui alloc. Ylndividui alloc.
Un|ver50 Vs Vs Vs Vs Vs
Univ. Univ. Univ. Univ. Univ.
Individui (000)
v 51,505 1,083 6,085 5,947 1,647 4,796
ETA’
6.9 8.0 6.4
6.1 1.5 7.8
=>
16.0 30.4 14.6
18.7 17.9 18.8 100
15.6 8.5 16.1 104
13.9 14.3 13.3 96
22.9 9.5 23.0 100
AREA
Area 1 26.8 11.4
Area 2 18.9 7.9
Area 3 21.4 24.2
Area 4 33.0 56.5
City Size
< 20.000 abitanti 46.7 39.5 46.4 99 441 49.6 106
da 20.000 a 100.000 abitanti 295 44 .4 30.1 102 299 26.3
da 100.000 a 500.000 abitanti 11.1 6.6 11.5 103 10.6 125
> 500.000 abitanti 12.2 9.6 11.5 94 13.7 11.1 91
ISTRUZIONE
Licenza Elementare 289 10.3
Licenza Media 37.0 65.3
Diploma Medie Superiori 26.1 19.1
Laurea+ Laurea Breve 8.1 53

Base: UOMINI che si dedicano alla cura dei capelli: 19,557 mio
o000 00O0O0CO0
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Segmentazione: Utilizzatori canale Salone

:’n";;";zsu‘; HEAVY HEAVY MEDIUM LIGHT MEDIUM LIGHT NO USER
S UOMINI UOMINI UOMINI UOMINI UOMINI
PROFILO
Individui yndividui Indice Indice Indice Indice Indice
l::ivI:rlszl YlIndividui a'\"‘;c' %lIndividui a"'i‘;c' YIndividui a'\"‘:' %Individui a'\'r‘;c' %Individui a"'izc'
Univ. Univ. Univ. Univ. Univ.
eyt 001 51,505 1,083 6,085 5,947 1,647 4,79
Condizione professionale
Dirigente / Libero professionista 6.7 7.3
Impiegato / Quadro 19.3 11.2
Commerciante / Artigiano 9.0 8.5
Operaio 13.2 19.7
Casalinga 13.8 0.0
Pensionato 20.8 15.2
Fuori attivita 3.7 7.0
Studente 135 311
Affluency
Low Affluency 255 348 23.9 94 22.0 235 92 26.2 103
Below-average Affuency 30.2 29.6 98 28.2 93 30.6 101 36.3 120 31.7 105
Above-average Affluency 285 18.7 29.7 104 30.1 106 255 89 271 95
High affluency 15.8 16.9 107 18.2 17.2 109 14.8 93 15.0 95
Lifestage
Pre-family 10.6 3.2
New-families 6.6 33
Maturing-families 10.6 10.9
Estabilished-families 15.6 125
Post families 243 324
Older couples 276 32.3
Older singles 4.7 54

Base: UOMINI che si dedicano alla cura dei capelli: 19,557 mio
o000 00O0O0CO0
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Segmentazione: Utilizzatori canale Salone

MOLTO + HEAVY HEAVY MEDIUM MEDIUM LIGHT LIGHT NOQO USER
DOMNME ABBASTANIA DOMNME DONMNE DOMNME DONNE DOMNME
d'accordo SALONE SALONE SALONE SALOMNE SALOMNE
Presto molta attenzione alla cura dei
Mi piacciono i tagli di capelli originali | | 45 ‘ ‘ 49 | | 47 ‘ “ “
Mi piace sperimentare spesso nuovi
prodofti peri capelli 33 = 36 33 33

Preferisco prodoflti per la cura dei
capelli costosi perché sono gli unici di 28
buona qualité

)
o
]
o
[
[4,]

Mi piace cambiare spesso taglio di
capelli

MOLTO +
ABBASTANIA
d'accordo

28 31 31

HEAVY HEAVY MEDIUM MEDIUM LIGHT LIGHT
UOMINI UCMINI UOMINI UOMINI
SALONE SALONE SALONE SALONE

NO USER
UOMINI SALONE

Presto molta atenzione alla cura dei
| Mi piacciono i tagli di capelli originali | | 30 ‘ 47 “ “ “
Mi piace sperimentare spesso nuovi 15 19 17
prodofti peri capelli

Preferisco prodofti per la cura dei

capelli costosi perché sono gli unici di 20 18 17

buona qualité

Mi piace cambiare spesso taglio di

capelll 15 19 12 15
Base: individui che si dedicano alla cura dei capel li: 46,100 mio

L]
IPR : : : : . :
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Segmentazione: Utilizzatori canale Salone

“Andare dal parrucchiere e..."

MOLTO + HEAVY HEAVY MEDIUM | | MEDIUM LIGHT LIGHT NO USER
DONNE ABBASTANIA DOMNNE DONME DONNE DONNE DONMNE
d'accorde SALONE SALONE SALONE SALONE SALONE
Solo un piacere 18 “ 19 14 19 19
Pil un piacere che un dovere 37 “ 39 39 34 “
Pit un dovere che un piacere 36 “ 37 39 37 32
MOLTO + HEAVY HEAVY MEDIUM [l MEDIUM LIGHT LIGHT o
ABBASTANIA UOMINI UOMINI UOMINI UOMINI T I e
d'accordo SALONE SALONE SALONE SALONE
Solo un piacere 9 8 7 10 10
Pil un piacere che un dovere 23 “ 27 “

L]
IPR : : : : . :
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Segmentazione: Utilizzatori canale Salone

“Mi piacerebbe trovare un parrucchiere che...

Totale HEAVY HEAVYY MEDIUM MEDIUM LIGHT LIGHT
TALIA DONNE DONNE DONNE DONNE
SALONE SALONE SALONE SALONE
... iduca al massimo il tempo passato al
. . . &7 41 b4
suo intemo (efficiente e veloce)
... offra un servizio di consulenza sulla
cura del proprio look complessivo oltre 16 1% 1%
che dei propri capelli

... offra la possikilita di stare tanto tempo a
prendersi cura disé e del proprio corpo 10
imassaggi, savndg, bagni al vapore)

- - i
... offra nuvovi servizi d’infratenimento che

rendano pil piacevole il tempo passato 7 5 3 4 8
al suo intemo (intemet, film...)

Confidential & Proprietary
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Segmentazione: Users canale Salone

“Mi piacerebbe trovare un parrucchiere che...

Totale HEAVY HEAVY MEDIUM MEDIUM LIGHT LIGHT
ITALIA UOMINI UOMINI UOMINI UOMINI
R SALONE SALOME SALONE SALONE

... iduca al massimo il tempo passato al
. . &7
suo intermo (efficiente & veloce)

... offra un servizio di consuvlenza sulla
cura del proprio look complessivo oltre 16 18
che dei propri capelli

77

... offra la possibilita di stare tanto tempo a
prendersi cura di sé e del proprio corpo 10 12
{massaggi. savna, bagni al vapore)

... offra nvovi servizi d’intrattenimento che
rendano pid piacevole il tempo passato 7 10
al suo inteme (intemet film...)

L]
IPR : : : : . :
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Acconclatore abituale vs. Nomadi

90% va quasi sempre dallo
STESSO ACCONCIATORE ABITUALE

\

6% ALTERNA 203
/' acconciatori

\

4% va un po
DOVE CAPITA

Base: individui che si recano dall’acconciatore ALM ENO una volta I'anno: 33,9 mio
o000 00O0O0CO
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Acconclatore abituale

Base: individui che si recano dall’acconciatore ALM ENO una volta I'anno: 33,9 mio
o000 00O0O0CO
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Alterna 2 o 3 acconciator!

\ O ™ ™ ™ ™ ™ X
NEE P AR U SR > SN - G
J 00* NS S~ S SN R A

Base: individui che si recano dall’acconciatore ALM ENO una volta I'anno: 33,9 mio
o000 00O0O0CO
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Va un po dove capita

\ O ™ ™ ™ ™ ™ X
NEE P AR U SR > SN - G
J 00* NS S~ S SN R A

Base: individui che si recano dall’acconciatore ALM ENO una volta I'anno: 33,9 mio
o000 00O0O0CO
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Motivazioni alla mancanza di un acconciatore abitua le

Va da quello pit comodo/vicino 27
Va dove e piu comodo per gli orari (aperto di sera)

Non ha ancora trovato un parrucchiere di fiducia

Preferisce un parrucchiere per alcuni servizi (es. colore,
meches, taglio), un altro per altri servizi (es.pie ga)

Va dove trova posto, sono pill 0 meno equivalenti
Gli piace sperimentare tagli e proposte differenti
Va da uno piu costoso solo in occasioni speciali

Va dove ci sono promozioni 7

Base: individui che non frequentano un acconciatore abituale: 3,5 mio
o000 00O0O0CO0
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Motivazioni alla mancanza di un acconciatore abitua le

“Vado da quello pi u vicino / comodo ™"

¥ ST IR I S )
& Qoé NSO B R 2

% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che non frequentano un acconciatore abituale: 3,5 mio

Confidential & Proprietary
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Motivazioni alla mancanza di un acconciatore abitua le

“Vado dove e piu comodo per gli orari

(es. resta aperto anche di sera) "

) ™ ™ D ] ™ X
& Nl A G G > Sl < AR
0oe NAEESIE A R I > ©

s O R A A
N O
% risposte molto + abbastanza d’accordo

Base: individui che non frequentano un acconciatore abituale: 3,5 mio

Confidential & Proprietary
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Motivazioni alla mancanza di un acconciatore abitua le

“Non ho ancora trovato

un parrucchiere di fiducia "

0?“

é?‘

) ™ ™ D 0 g X
& N A S G = A < R
0oe NAEESIE A R I > ©

OO® N SERED A B IR
% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che non frequentano un acconciatore abituale: 3,5 mio
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Motivazioni alla mancanza di un acconciatore abitua le

“Preferisco un parrucchiere per alcuni servizi

(es.colore, taglio), uno per altri (es.piega)”

) ™ ™ D 0 g X
& N A S G = A < R
0oe NAEESIE A R I > ©

s O R A A
N O
% risposte molto + abbastanza d’accordo

Base: individui che non frequentano un acconciatore abituale: 3,5 mio
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Motivazioni alla mancanza di un acconciatore abitua le

“Vado dove trova posto,

piu 0 meno sono tutti equivalenti

2

O ™ A X X X _x
F X A o N P TS
R R

% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che non frequentano un acconciatore abituale: 3,5 mio
o000 00O0O0CO0
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Motivazioni alla mancanza di un acconciatore abitua le

“Mi place sperimentare

tagli e proposte differenti

0?“

é?‘

) ™ ™ D 0 g X
& N A S G = A < R
0oe NAEESIE A R I > ©

OO® N SERED A B IR
% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che non frequentano un acconciatore abituale: 3,5 mio
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Motivazioni alla mancanza di un acconciatore abitua le

“Vado da uno pi u costoso
ma solo in occosioni special

% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che non frequentano un acconciatore abituale: 3,5 mio
o000 00O0O0CO0
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Motivazioni alla mancanza di un acconciatore abitua le

“Vado dove ci sono promozioni "

% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che non frequentano un acconciatore abituale: 3,5 mio
00000000
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Acconciatore indipendente vs. Catena

93% si reca abitualmente da
un acconciatore INDIPENDENTE

\

N\

1% si reca abitualmente
da un acconciatore
appartente ad una CATENA

Base: individui che frequentano un acconciatore abi tuale : 32,6 mio
©o000000O0CO0
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Acconciatore indipendente

Base: individui che frequentano un acconciatore abi tuale : 32,6 mio
©o000000O0CO0
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Il negozio dell 'acconciatore

81% PIANO UNICO con le vetrine
che danno sulla strada

\

l ~ 4% PIU PIANI
; \ con le vetrine
2% PIU PIANI che danno sulla strada
all'interno
di un edificio

Base: individui che frequentano un acconciatore abi tuale : 32,6 mio
©o000000O0CO0
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Numero di addetti per negozio

61%
1 o0 2 addetti

\

> 6%

/ \ Non so
16% 504
3 addetti

6 addetti o piu

Base: individui che frequentano un acconciatore abi tuale : 32,6 mio
©o000000O0CO0
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Numero di lavabi per negozio

59%
1 o0 2 postazioni
per lavaggio capelli

/ ~ 2%
240 Non so
3 postazioni 3%

6 postazioni o piu

Base: individui che frequentano un acconciatore abi tuale : 32,6 mio
©o000000O0CO0
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PRESENZA di servizi ESTETICI
dall’acconciatore abituale

% acconciatori abituali che
OFFRONO ALMENO un servizio estetico

S,

DONNE UOMINI

12 11

2 o Z & 0 @ o Q> O
B o"o N N © & & & =
& R & & 2 @ K % &

@fb' QC Q N Q N4 R N
fz;”\O © & o5
S S
Donne &\o* & N
.. Q
B Uomini @®

Base: individui che frequentano un acconciatore abi tuale : 32,6 mio
o000 00O0O0CO0
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UTILIZZATORI di servizi ESTETICI
dall 'acconciatore abituale

% indivui che
UTILIZZANO ALMENO un servizio estetico

M Donne N
B Uomini @®

Base: individui che frequentano un acconciatore abi tuale : 32,6 mio
o000 00O0O0CO0
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TREND PRESENZA di servizi ESTETICI
dall ’acconciatore abituale

2005
2008
. > Q LA
N & St i & & & N W
© N &¢ O e A K % &
& A 2 N D N4 rb@ A L@
NN % 2 N » . KA N
\ N R N O
A0 3 Q $ >
& % &
& & N
N )
Q;\"o

Base: DONNE che frequentano un acconciatore abitual e : 18,9 mio
©o000000O0CO0
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TREND UTILIZZATORI di servizi ESTETICI
dall 'acconciatore abituale

@ 2005
H 2008

Base: DONNE che frequentano un acconciatore abitual e : 18,9 mio
o000 00O0O0CO0
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GRADO di UTILIZZO* di servizi ESTETICI
dall’acconciatore abituale

* GRADO di UTILIZZO = propensione all'utilizzo dei  servizi se presenti nel salone @ 2005
= utilizzatori / presenza * 100

W 2008

Base: DONNE che frequentano un acconciatore abitual e : 18,9 mio
©o000000O0CO0
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GRADO di UTILIZZO* di servizi ESTETICI
dall 'acconciatore abituale

Z

=

=
Manicure 30
Trucco 19
Pedicure 27
Ristrutturuzione unghie 13
Pulizia viso 30
Depiluziohe 29
Lampadn 20
Massaggi rilassanti 22
Massaggi estetici 14

Page 56
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Grado di soddisfazione dell'acconciatore abituale

Prezzi

\>?‘

« 2 & > ¥ F TG
é?‘

N O
R > WY
O& NI S IR & N

N
RS

S A e
- A S ~ S S
DX CHEE R S

% risposte molto soddisfatto
Base: individui che frequentano un acconciatore abi tuale : 32,6 mio
o000 00O0O0CO0
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Grado di soddisfazione dell'acconciatore abituale

X © ¥

S % S o
é?‘ OQ D A Y

% risposte molto soddisfatto
Base: individui che frequentano un acconciatore abi tuale : 32,6 mio
o000 00O0O0CO0
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Grado di soddisfazione dell'acconciatore abituale

34 34 36 35 g4 3

29

32

% risposte molto soddisfatto
Base: DONNE che frequentano un acconciatore abitual e : 18,9 mio
o000 00O0O0CO0
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Grado di soddisfazione dell'acconciatore abituale

Colore

32 32 33

26 24 25

20

% risposte molto soddisfatto
Base: DONNE che frequentano un acconciatore abitual e : 18,9 mio
o000 00O0O0CO0
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Grado di soddisfazione dell'acconciatore abituale

Qualit a dei prodotti utilizzati

35 36
32 31 34 34 35

25

% risposte molto soddisfatto
Base: DONNE che frequentano un acconciatore abitual e : 18,9 mio
o000 00O0O0CO0
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Grado di soddisfazione dell'acconciatore abituale

Qualit a dei prodotti venduti

L
21 19

16 15

% risposte molto soddisfatto
Base: DONNE che frequentano un acconciatore abitual e : 18,9 mio
o000 00O0O0CO0
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Grado di soddisfazione dell'acconciatore abituale

Professionalit a del personale

% risposte molto soddisfatto
Base: DONNE che frequentano un acconciatore abitual e : 18,9 mio
o000 00O0O0CO0
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Grado di soddisfazione dell'acconciatore abituale

Cortesia del personale

52
47 48 48 47
42 - 44

% risposte molto soddisfatto
Base: DONNE che frequentano un acconciatore abitual e : 18,9 mio
o000 00O0O0CO0
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Grado di soddisfazione dell'acconciatore abituale

Valutazione complessiva

% risposte molto soddisfatto
Base: DONNE che frequentano un acconciatore abitual e : 18,9 mio
o000 00O0O0CO0
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Segmentazione: Utilizzatori canale Salone
Grado di soddisfazione dell'acconciatore abituale

MOLTO HEAVY MEDIUM HEAVY | | MEDIUM LIGHT LIGHT
camore | | sowe || oowe || oome || sowe
Prezzi 21 R 23 20 B
Taglio 38 a3 35 40 a1
Piega 34 “ 33 33 “
Colore 2 29 23 15
Qualita dei prodotti utilizzati 32 “ 32 30 “
Qualité dei prodotti venduti 21 “ 23 18 “
Professionalitd del personale 39 “ 39 40 “
Cortesia del personale 47 “ 44 47
Valutazione complessiva 38 “ 36 38 “

% risposte molto soddisfatto
Base: DONNE che frequentano un acconciatore abitual e : 18,9 mio
o000 00O0O0CO0
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Segmentazione: Utilizzatori canale Salone
Grado di soddisfazione dell'acconciatore abituale

MOLTO HEAVY MEDIUM HEAVY MEDIUM LIGHT LIGHT
coddisfati UOMINI UOMINI UOMINI UOMINI
SALONE SALONME SALONE SALONE

Prezzi 24 N 27 21
Taglio 34 o 35 31 B
Piega 1 12 9 7
Qualita dei prodofti utilizzati 13 “ 15 11 9
Qualité dei prodotti venduti 7 8 5 7
Professionalitd del personale 31 “ 32 29 29
Cortesia del personale 40 41 42 38 “
Valutazione complessiva 32 35 29 “

% risposte molto soddisfatto
Base: UOMINI che frequentano un acconciatore abitua le : 13,7 mio
o000 00O0O0CO0

L]
IPR : : : : . :
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Frequenza d 'acquisto presso acconciatore
di prodotti per Il mantenimento a casa

Donne

B Uomini

5
1 0
5N ‘Z>

66 Q,c)@ @co ‘(\o (b.éo @

<® N\ oS & &

X X N2 o <
S S N >
.-\\ﬁ '\/A OQ’ oq,
X Y

Base: individui che frequentano un acconciatore abi tuale : 32,6 mio
o000 00O0O0CO0
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Frequenza d 'acquisto presso acconciatore
di prodotti per Il mantenimento a casa

2 e= | Ex | B3 | B3 | E3 | B3 | Eg
= a = A & & & a8 &3 a8 2 & @ a8
Pib volte al mese 1 3 2 1 1 1 1 2
1 volta al mese 5 2 a 4 . & 5 4
Ogni 2 o0 3 mesi 10
1 ¢ 2 volte 'aunno A
Pi0 di rado 15
Muoi 51
Base: individui frequentatori di un acconciatore ab ituale : 32,6 mio
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Motivazioni alla non frequentazione del salone

E troppo caro 30

Si arrangia da solo/glielo lo
fa qualcuno in famiglia 30

Pit comodo e meno caro far
venire un parruchiere a casa

Bisogna avere molto tempo
a disposizione

Pitt comodo e meno caro
andare a casa di un
parruchiere

| parrucchieri non fanno mai
i capellicome sirichiedono

Ha orari di apertura troppo
scomodi

Non piace 'atmosfera che si
respira dal parrucchiere 5

Base: individui che si recano dall’acconciatore men o di una volta I'anno: 9,9 mio

_————————————————————————————————————————————— 0 0 0 0 0 0 0 0 ¢
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Motivazioni alla non frequentazione del salone

“E troppo caro "

% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che si recano dall’acconciatore men o di una volta I'anno: 9,9 mio
o0 00O0O0COOO
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Motivazioni alla non frequentazione del salone

“Si arrangia da solo / se |i fa tagliare da parentit "

g K 2 o b P P
& Qoé NI B

% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che si recano dall’acconciatore men o di una volta I'anno: 9,9 mio
o0 00O0O0COOO
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Motivazioni alla non frequentazione del salone
“Piu comodo e meno caro far venire

un parruchiere a casa "

25 24 26 24

) ™ X ™ > ] X
N 97" B

% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che si recano dall’acconciatore men o di una volta I'anno: 9,9 mio
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Motivazioni alla non frequentazione del salone

“Per andare dal parrucchiere bisogna avere
molto tempo a disposizione "

O ok ok > o P
Ny VoY X oo
I B R

% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che si recano dall’acconciatore men o di una volta I'anno: 9,9 mio
o0 00O0O0COOO
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Motivazioni alla non frequentazione del salone

“Piu comodo e meno caro
andare a casa di un parruchiere "

O A o) > X P
Ny VoY X oo
DY A R G

% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che si recano dall’acconciatore men o di una volta I'anno: 9,9 mio
o0 00O0O0COOO
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Motivazioni alla non frequentazione del salone

“1 parrucchieri non fanno mai i1 capelli
come si richiedono ™

O A o) > X P
Ny VoY X oo
DY A R G

% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che si recano dall’acconciatore men o di una volta I'anno: 9,9 mio
o0 00O0O0COOO
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Motivazioni alla non frequentazione del salone

“Ha orari di apertura troppo scomodi

) ™ ™ D D ™ X
& Nl A G G > Sl < A
0oe NSRS R I > ©

N N N P PP
% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che si recano dall’acconciatore men o di una volta I'anno: 9,9 mio
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Motivazioni alla non frequentazione del salone

“Non mi piace | 'atmosfera che
S| respira dal parruchiere ™"

& O ™ > WM v > L x
<X Qeé \/b‘:\/ ’\99/ ‘f/o(b ‘b""b‘ b‘f;o <o<'5b & ®)
< Q O
% risposte molto + abbastanza d’accordo
Base: individui che si recano dall’acconciatore men o di una volta I'anno: 9,9 mio
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Motivazioni alla non frequentazione del salone

ITALIA AREA AMPIETTA CENTRI
- 5

< S 2

q 0 1

= S =
E troppo caro 30
Si arrangia da sola/glizle lo fo 30
qualcuna in famiglia
Pid comodo & meno caro far venire un 17
parruchiere o casa
Bisogno overe molto tempo o 1
disposizione
Pib comodo & meno care andare a 9
casa di un parruchiera
| parrucchieri non fanno mai i capelli
come si richiedono 6 5 7 7 7 6 8 4 7
Ha orari di apertura froppo scomodi 5 . | 5 & & & 5 5 . |
Non piace I'atmeosfera che si respira
dal parrucchiera 5 7 6 4 2 5

Base: individui che si recano dall’acconciatore men o di una volta I'anno: 9,9 mio
o0 000O0COCOO

1 NIPR : : : : . :
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Segmentazione: Utilizzatori acconciatore a domicili 0

39.1 mio
NON ricevono

(85%0 popolazione
non calva )

Base: individui che si dedicano alla cura dei capel li: 46,100 mio
o000 00O0O0CO0

[ ]
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Segmentazione: Utilizzatori acconciatore a domicili 0

1.7 mio

(4% popolazione

non calva)

Heavy

(almeno una volta
ogni 15 giorni)

1.7 mio

(4% popolazione

non calva)

Medium
Heavy

(una volta
al mese)

1.8 mio

(4% popolazione

non calva)

Medium
Light

(ogni
2 0 3 mesi)

1.8 mio
(4% popolazione
non calva)

Light
(1 0 2 volte
all’'anno)
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Segmentazione: Utilizzatori acconciatore a domicili 0

M Italia (16%)
Donne (22%)
H Uomini (6%)

6 6
4 3 4 > 4 4
. 1 . 2 . 2 . 1
Heavy Medium heavy Medium light Light
Base: individui che si dedicano alla cura dei capel li: 46,100 mio
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Hair care:
atteggiamenti e comportamenti
del consumatore

Styling e prodotti per capelli

nielsen

per
UNIPRO

A~ Associazione ltaliana delle Imprese Cosmetiche

Confidential & Proprietary « Copyright © 2008 The Nielsen Company



Utilizzatori di prodotti per | capelll

H ltalia
Donne
Bl Uomini

35
19 19 20 21
12
9
Mousse Lacca Gel liquido Cera Curativi /
spray / acqua rinforzanti

(fiale, lozioni)

Base: individui che si dedicano alla cura dei capel li: 46,100 mio
o000 00O0O0CO0
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Frequenza di utilizzo GEL

H Italia (32%)
Donne (21%)
B Uomini (47%)

49

Tuttii giorni o 2/3 volte a 1 volta a 1 volta ogni 2 Meno spesso
qguasi settimana settimana settimane

Base: utilizzatori GEL
‘N NNNNNN]
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Frequenza di utilizzo MOUSSE

H Italia (32%)
58
I | I

Donne (47%)
B Uomini (12%)

Tuttii giorni o 2/3 volte a 1 volta a 1 volta ogni 2 Meno spesso
qguasi settimana settimana settimane

Base: utilizzatori MOUSSE
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Frequenza di utilizzo LACCA

H [talia (38%)
Donne (57%)
B Uomini (11%)

Tuttii giorni o 2/3 volte a 1 volta a 1 volta ogni 2 Meno spesso
qguasi settimana settimana settimane

Base: utilizzatori LACCA
‘N NNNNNN]
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Frequenza di utilizzo
GEL LIQUIDO SPRAY / ACQUA

M Italia (19%)
53
I 46

Donne (19%)
B Uomini (20%)

Tuttii giorni o 2/3 volte a 1 volta a 1 volta ogni 2 Meno spesso
qguasi settimana settimana settimane

Base: utilizzatori GEL LIQUIDO SPRAY / ACQUA
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Frequenza di utilizzo CERA

59
I 50

Tuttii giorni o 2/3 volte a 1 volta a 1 volta ogni 2 Meno spesso
qguasi settimana settimana settimane

Base: utilizzatori CERA

M [talia (12%)
Donne (14%)
B Uomini (9%)
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Frequenza di utilizzo
PRODOTTI CURATIVI / RINFORZANTI

u italia (35%) (fiale, lozioni) 63
Donne (46%) 57
B Uomini (21%) 54
18
16 14 15 12
10 10 10
Tuttii giorni o 2/3 volte a 1 volta a 1 volta ogni 2 Meno spesso
qguasi settimana settimana settimane

Base: utilizzatori PRODOTTI CURATIVI/ RINFORZANTI
00000000
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Occasioni di consumo prodotti per lo styling
(gel, mousse, lacche)

% individui UTILIZZATORI prodotti per lo styling

56 53

DONNE UOMINI

29 28

22

> o @ o 2
R N
o & & G & <
Q O N 4 . (\Q (@)
R s ) Q 3§ &
N o S . o
O » @
S © X
% o %Q’
& S
© o Donne
N\ . .
&2 Bl Uomini
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Occasioni di consumo prodotti per lo styling
(gel, mousse, lacche)

=
=
=)
=
In occasioni speciali 35
Per andare al lavere { o scuola 24
MHel tempo libera 22
D’estate 15
D’inverno 15
In veicanza B
Hon ufilizza prodotti per lo styling 24

Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio
©o000000O0CO0

L]
NIPR : : : : o :
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Occasioni di consumo prodotti per lo styling
(gel, mousse, lacche)

In occasioni speciali

Per andare al lavere { o scuola

MHel tempo libera

D’estate

D’inverno

In vacanzo

Hon ufilizza prodotti per lo styling

Base: uomini che si dedicano alla cura dei capelli: 19,560 mio
©o0006000O0O0

1 NIPR : : : : _ :
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Hair care:
atteggiamenti e comportamenti
del consumatore

Colorazione der capelli

nielsen

per
UNIPRO

A~ Associazione ltaliana delle Imprese Cosmetiche
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Trattamento attualmente presente
sul capelli delle donne

% individui DONNE con capelli naturali

DONNE
6
2
Tintura Colpi disole / Permanente Stiratura Colorati con
riflessi henné
Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio
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Trattamento attualmente presente
sul capelli delle donne

=
=
o
=
Tintura A5
Colpi di sole /riflessi 24
Permanente 9
stiratura &
Colorati con henne 2
Donne con capelli al naturale 32 40 24 14 19 35
Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio

Confidential & Proprietary
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Trend 2005 vs 2008 (spesso)
Frequenza di utilizzo del prodotti per la colorazi  one

Prodotti fai -da-te vs professionali

2005 B Prodotti fai-da-te 2008

24
23 20 23
14 14 4 15 12 13
7
_—
& N 2 2005 B Professionali 2008
% . ¢
S N > fﬁ” % & &°
24 24
16 i 1414 16 14 14
1 . I
]
%
0oéé \P" ‘19' & % & &
Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio
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Frequenza di utilizzo del prodotti per la colorazi  one
Prodotti fal -da-te per uso domestico

B Spesso
24
14
1
go O e o g A &> &
o V 3 v 5 e &
Ogni tanto
& 2 A o N & o> &
o V 3 v 5 e &
Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio
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Frequenza di utilizzo del prodotti per la colorazi  one
Prodotti professionali

H Spesso
24 23
10
4
& S
N N
x ™
<)O Y
Ogni tanto
& o ™ ™ ™ ™ D x
3 N Vv o » 2 9 3
o V 3 v 5 e & ©
Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio
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Frequenza della colorazione
Prodotti fai -da-te vs professionali

- MEDIUM MEDIUM
Prodotti per colorare i capelli = ::;:‘:q: HEAVY LIGHT DLtI::?qI-II:IrE
o CASA g SALONE DONNE DONMNE S ALONE
SALONE SALOME
Spesso 14 10 11 14 18
Ogni tante 22 24 23 27
- MEDIUM MEDIUM
Prodotti per colorare i capelli = ::;:‘:q: HEAVY LIGHT DLtI:)?qI-II:IrE
cal PARRUCCHIERE g SALONE DOMNME DOMNME S ALONE
SALONE SALOME
Spesso 10 ?
Ogni tanto 20
mai 70
Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio

1 UNIPRO
l]lClS Cll w Hair care: atteggiamenti e comportamenti del consumat ore Page 100 _ Confidential & Proprietary
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Trend 2005 vs 2008

Qualit a del trattament

Coloranti acquistati negli IPER/SUPER vs.
Prodotti professionali utilizzati dall 'ACCONCIATORE

2005  W2008 64
57

t

3 4
_ s I
% <&
@\0 d
Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio
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Qualit a del trattamenti

Coloranti acquistati negli IPER/SUPER vs.
Prodotti professionali utilizzati dall 'ACCONCIATORE

B Migliore
Uguale
MW Peggiore

74

64 66 64 64
55 56

61

Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio
©o000000O0CO0
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Qualit a del trattamenti

Coloranti acquistati negli IPER/SUPER vs.
Prodotti professionali utilizzati dall 'ACCONCIATORE

= HEAVY MEDIUM MEDIUM LIGHT
= DONNE HEAVY LIGHT DONNE
g SALONE DORNNE BORNNE SALONE
SALONE SALONE
Migliore . | L 5 4 4
Uguale b4 51 52 58
Peggiore 32 34 34 28
Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio
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Canale d'acquisto preferito
Donne

5 = || 28 || 28 || 8
super/ipermercato 72 65 53 21 39
Grandi magazzini 3 8 4 3 3
Parrucchiere 5 5 12 23 23
Profumeria 5 6 13 9 12
Catene specializzate nella cura persona 4 5 8 9 9
Farmacia 3 1 1 22 3
Erboristeria 1 1 1 b 4
Catalogo / perta a perta / internet 2 2 1 2 0
Altro (spacci, mercati...) 2 2 2 1 2
Lo acquista qualcun altro per me 4 4 4 4 5

Base: DONNE che utilizzano ciascun prodotto per la cura dei capelli
©o000000O0CO0
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Canale d'acquisto preferito
Uomini

S || 5 ||8% (/52| 2

2 2 || 88 || g2 || &

“ = a = a o o
Super/ipermercato 69 63 54 28 49
Grandi magazzini 2 9 3 2 3
Parrucchiere 3 2 9 17 7
Profumeria 2 4 ? 7 5
Catene specializzate nella cura persona 2 2 2 4 5
Farmacia 2 0 1 21 4
Erboristeria 1 1 0 4 5
Cataloge / porta a porta / infernet 1 2 1 2 4
Altro (spacci, mereati...) 1 2 0 1 1
Lo acquista qualeun altre per me 17 15 20 14 15

Base: UOMINI che utilizzano ciascun prodotto per la cura dei capelli
©o000000O0CO0
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Canale d'acquisto preferito
Shampoo

g || e | M| M| e
SHAMPOO E :ﬁgni DOMNME DOMME :ﬁg:i NGO USER
SALONE SALONE
Super/ipermercato 72 70 73 75 75
Profumeria 5 8 3 3 5
Parrucchiere 5 8 3 — 2
Catene specializzate nella cura persona 4 4 5 4 4
Grandi magazzini 3 3 3 3 3
Farmacia 3 3 3 1 2
Cataloge / porta a porta / internet 2 1 1 2 2 2
Altro (spacci, mereati...) 2 1 2 1 2 2
Erboristeria 1 1 1 1 1 2
Lo acquista qualcun altro per me 4 2 5 7 5
Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio
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Canale d'acquisto preferito
Balsamo

BALSAMO | o | rae | e | R
= SALONME sl:::;_gr:i SD;E.ZTIEE SALOME
super/ipermercato 65 LT “ 68 67 64
Grandi magazzini 8 g 7 8 9
Profumeria é 7 4 4 8
Catene specializzate nella cura persona 5 4 6 5 6
Parrucchiere 5 é 3 2 2
Altro (spacei, mercati...) 2 2 2 3 2
Cataloge / perta a porta / internet 2 2 2 1 2
Farmacia 1 1 1 1 1
Erboristeria 1 1 1 2 1
Lo acquista qualcun altro per me 4 2 5 7 6
Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio
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Canale d'acquisto preferito
Prodotti modellanti

MEDIUM MEDIUM

PRODOTTI MODELLANTI E EEEE S I S%EEEE NG USER
SALONE SALONE
super/ipermercato 53 51 55
Profumeria 13 15
Parrucchiere 12
Catene specializzate nella cura persona 8
Grandi magazzini 4
Altro (spacci, mercati...) 2
Erboristeria 1
Catalogo / porta a porta / internet 1
Farmacia 1
Lo acquista qualecun altro per me 4 1 2 5 4 &
Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio
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Canale d'acquisto preferito
Prodotti curativi

PRODOTTI CURATIVI % ::I:g‘:ﬂ; EE?:‘:E‘ EEE: ::-I;I::GMI:JTE NO USER
= SALOME 5 ALONE S ALONE SALOME
Parrucchiere 23 39 31 17 15 11
Farmacia 22 23 22 23 20 22
super/ipermercato 21 26 25
Profumeria 9 7 9 10
Catene specializzate nella cura persona 9 8 11 10
Erboristeria 6 8 6 7
Grandi magazzini 3 2 2 3 3
Cataloge / porta a perta / internet 2 1 1 1 3
Altro (spacci, mercati...) 1 1 0 2 1
Lo acquista qualcun altro per me 4 1 3 3 5
Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio
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Canale d'acquisto preferito
Coloranti

e || e | e | e | e
e SALOME 5 ALONE S ALONE SALOME

Super/ipermercato 39

Parrucchiere 23 ?

Profumeric 12 9 13

Catene specializzate nella cura persona 9 9 B 12 7 10
Erboristeria 4 2 5 5 3 5
Farmacia 3 3 4 1 5 2
Grandi magazzini 3 2 3 3 3 3
Altro (spacci, mercati...) 2 1 2 2 5 1
Cataloge / perta a porta / internet 0 1 0 1 0 0
Lo acquista qualeun altro per me 5 3 2 5 4

Base: donne che si dedicano alla cura dei capelli: 26,550 mio

1 UNIPRO
l'llClSGl‘l W Hair care: atteggiamenti e comportamenti del consumat  ore Page 110 _ Confidential & Proprietary
e 6 0 0 0 0 0 0 o (7N Copyright © 2008 The Nielsen Company



Hair care:
atteggiamenti e comportamenti
del consumatore

Clusterizzazione donne acquirenti cura persona

nielsen

per
UNIPRO

A~ Associazione ltaliana delle Imprese Cosmetiche

Confidential & Proprietary « Copyright © 2008 The Nielsen Company



Clusterizzazione donne acquirenti prodotti cura persona

Goodwill Canali SPECIALIZZATI (+)

Area della
gualit a /
Servizio

INVESTIMENTO nella CURA di SE (-)
(+) 35 1P vyND el12u OLNIWILSIANI

Arezrclel
Velie
IGINTIGHEY

Area del
disinvestimento

Goodwill Canali SPECIALIZZATI (=)
S e N N N N N N N )
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Clusterizzazione donne acquirenti prodotti cura persona

Goodwill Canali SPECIALIZZATI (+)

Sofisticate
(219%)
3,6 mio
donne

o . Selettive
Trzlcizlorizll] (26%)
(22 4.5 mio
3/._/ frllo donne
gonne

INVESTIMENTO nella CURA di SE (-)
(+) 35 1P vyND el12u OLNIWILSIANI

Pratiche
(1'5Y76)
PiSinteressate 2,7 mio
(L5Y) donne
2SI,
cdoriri=s

Goodwill Canali SPECIALIZZATI (=)
000000 O0CO0
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CLUSTER Donne acquirenti prodotti cura persona
Universo
PROFILO CLUSTER bonne. SELETTIVE SOFISTICATE TRADIZIONALl | DISINTERESSATE PRATICHE ACOUIRENTI
Donne ACQUIRENTI Indice Indice Indice Indice Indice Indice
PRODOTTI CURA di SE' % DONNE %bonne | ¢ | %ponne | W% | wponne | W | wponne | W% | wpomne | MNO% | wponne | ¢
Univ. Univ. Univ. Univ. Univ. Univ.
Donne (000) >14 anni 26,711 4,493 17% 3,567 13% 3,709 14% 2,780 10% 2,657 10% 2,506 36%
ETA'
14-19 &4 7.2
20-24 57 70
25-34 152 19.6
35-44 179 203
45-54 152 14.1
55-84 13.7 13.1
65+ 258 18.7
AREA
Area 1 241 21.5 27.1 104 300
Area 2 18.5 227 E 162 21.1
Area 3 P28 21.5 25 230 101 238
Area 4 327 342 105 33.6 103 252
GRANDEZIA CENTRO ABITATO
fino a 20.000 abitanti 448 443 439 98 478 107 al.5
da 20.000 a 100.000 abitanti 296 29.5 21.5 107 280 95 265
da 100.000 a 500.000 abitanti 11.4 11.6 9.5 8.2
pib di 500.000 abitanti 12.5 138 12.6 122
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CLUSTER Donne acquirenti prodotti cura persona
PROFILO CLUSTER :E;g)ZI‘TEﬂ SELETTIVE SOFISTICATE TRADIZIONALI DISINTERESSATE PRATICHE Acg:ljl:ENTl
Donne ACQUIRENTI Indice Indice Indice Indice Indice Indice
PRODOTTI CURA di SE' % DONNE %oonne | M | zponne | MO | wponne | ¢ | wponne | W% | wpomne | MWO% | wponne | MO¢
Univ. Univ. Uniiv. Uniiv. Univ. Univ.
Donne (000) >14 anni 25,711 4493 17% 3,567 13% 3,709 14% 2,780 10% 2,657 10% 2,506 36%
ISTRUZIONE
Licenza Elementare 200 122
licenza Media 48.6 48.4
Diploma Medie Superiori 254 271
Laurea + Laurea Breve 8.1 7.3
CONDIZIONE PROFESSIONALE
Occupato a tempo pienc 23.4 78.6
Occupato part time 8.0 G5
REDDITO
Low Affluency 251 247
Below-average Affuency 320 29.4
Above-average Affluency 282 268
High affluency 148 17.2

: O 00000 0 00O
nielsen
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Universo
NON
PROF”_O CLUSTER >=D?4N::ni SELETTIVE SOFISTICATE TRADIZIONALI DISINTERESSATE PRATICHE ACQUIRENTI
Donne ACQUIRENTI Indice Indice Indice Indice Indice Indice
PRODOTII CURA di SE' % DONNE % Donne ul:;c. % Donne ul:c. % Donne al‘l:;c. % Dohne ul:c. % Donne al\l;c. % Donne ul:;c.
Univ. Univ. Univ. Uniw. Univ. Univ.
Donne (000) >14 anni 26,711 4,493 17% 3,567 13% 3,709 14% 2,780 10% 2,657 10% 9,506 36%

NUMERO COMPONENTI

1 1.5 6.5
2 268 2248
3 239 24
4 267 275
»=5 11.1 4

PRESENZA INDIVIDUI

0 - & anni 7.7 7.2
7 - 14 anni 178 201
15 - 18 anni 138 158
19 - 24 anni 12.3 18.5
LIFESTAGES
Pre-family 52 8.3 4.7
New-families 4.2 57 30
Maturing-families 10.3 11.9 10.%
Estabilished-families 147 1&.6 l&.é
Post families 247 12.9 254
Older couples 329 28.9 352
Older singles 80 10.7 3.9
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CLUSTER - Utilizzatrici canale Salone

Universo NON

::?4N::ni SELETTIVE SOFISTICATE | |[TRADIZIONALI | [DISINTERESSATE| [ PRATICHE P e T
Calvi 1 0 0 1 0 0 1
MEDIUM HEAVY User Sulone 20 22 22 21 19 - 17
MEDIUM LIGHT User Salone 28 31 24 3 29 28
LIGHT User Salone 17 14 14 18 18 17

Base: donne > 14 anni : 26,7 mio
o000 00O0COCO
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Le SOFISTICATE

« Donne colte, lavorativamente attive, tendenzialmente single. Serene cercano di
vivere la vita senza ansia coltivando relazioni interpersonali e divertimenti, senza
tralasciare arte e cultura

« Ottimiste e orientate al futuro, avvertono la necessita di imparare ed arricchiere le
proprie conoscenze. Svolgono numerose attivita da quelle piu strettamente culturali
a quelle sportive o di relazione

« Sotto media la centralita della famiglia, piu orientate alla carriera

« Particolarmente attente al consumo etico e all’'ambiente, non avvertono necessita di
maggiore rigore sociale

« Il rapporto con il denaro € sereno e sarebbero disposte a guadagnare un po’ di meno
pur di avere piu tempo libero per se stesse.

« Amano fare shopping e sperimentare nuovi prodotti. Oltre ai grandi centri
commerciali, ai negozi di abbigliamento e alle profumerie, amano frequentare anche
le librerie.

* Nella scelta dei negozi in genere preferiscono quelli medio-piccoli ma rinomati. Nei
loro acquisti preferiscono avere un rapporto personale con il venditore ed essere
seguiti nelle scelte
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Le SELETTIVE

 Donne attive, dinamiche, moderne, sicure di se stesse, proiettate al futuro (anche se
ne sono in parte preoccupate)

e Sono organizzate e amano tenere tutto sotto controllo ma cercano di ricavare spazi
da dedicare a se stesse - tratti di ansia e nervosismo e bisogno di approvazione
esterna

e Conciliano la vita familiare (hanno figli sia piccoli che adolescenti) con il loro
desiderio di vivere intensamente e cogliere i piaceri della vita, viaggiare, coltivare le
relazioni interpersonali e i propri divertimenti.

« Nel tempo libero svolgono attivita culturali (teatro, cinema) o ricreative (concerti
musica leggera), meno propense ad attivita casalinghe (cucinare e preparare dolci)

« Hanno un buon rapporto con la tecnologia, amano sperimentare novita e cercano
prodotti che semplifichino la vita

e Avvertono un bisogno di maggiore rigore sociale e sono meno aperte verso persone
con cultura differente

« Amano fare shopping e girare tra i negozi. Amano acquistare nei grandi centri
commerciali, nei negozi di abbigliamento e nelle profumerie

« Hanno un rapporto con il denaro non improntato al risparmio - i soldi vanno goduti
finche c’e tempo e spesso spendono piu di quanto potrebbero permettersi

« Acquistano d’‘impulso anche prodotti inutili. Prestano attenzione alla qualita e sono
disposte a spendere un po’ di piu per quello che piace veramente
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Le PRATICHE

« Estroverse, attratte dalle novita, tranquille, creative, desiderano cogliere tutti i
piaceri della vita senza rimpianti. Non avvertono la necessita di approvazione
esterna o di rassicurazioni ma si sentono coinvolte in un ritmo di vita troppo
frenetico

« Hanno un buon approccio verso la tecnologia tanto che internet rappresenta un
passatempo piacevole, anche se non disdegnano la TV

« La famiglia rappresenta il fulcro del loro universo emotivo, i figli sono la loro priorita
e per loro sono disposte a sacrificare la carriera. Risultano piu aperte della media a
forme di famiglia meno tradizionali (le coppie di fatto)

« Avvertono un maggiore bisogno di rigore sociale e dimostrano chiusura vs prodotti
provenienti da paesi emergenti. Piu predispostte della media al consumo
etico/sociale

« Amano fare shopping ma nell’ottica di comprare piu prodotti meno costosi piuttosto
che pochi di buona qualita. L'importanza attribuita alla qualita & infatti
complessivamente sotto media.

e Tra i negozi preferiti emergono negozi di abbigliamento, centri commericali e centri
di elettronica al consumo

 Maggiormente predisposte all’acquisto di prodotti anche in canali alternativi
(catalogo, telefono, internet). Meno legate al punto vendita

« Hanno un rapporto con il denaro non improntato al risparmio - i soldi vanno goduti
finche c’e tempo e spesso spendono piu di quanto potrebbero permettersi. Sopra
media l'acquisto d'impulso e l'interesse verso le promozioni
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Le DISINTERESSATE

» Insicure, proiettate verso il passato, scarsamente propense al rischio, vivono la loro
vita piu all'interno delle mura domestiche (gruppo lavorativamente non attivo).
Dedicano molto tempo alla cura e alla pulizia della casa e poco alle relazioni
interpersonali e ai divertimenti.

- La famiglia rappresenta in centro del loro universo affettivo ed e vissuta in modo
fortemente tradizionale.

« Tra le priorita di vita emerge un notevole senso del dovere e un bisogno di
rassicurazione esterna.

« Scarsamente attive, la televisione rappresenta uno dei loro passatempi preferiti.
Sotto media l'utilizzo e la fiducia nella tecnologia

» Sotto media consumo etico/equo solidale

e Fare shopping non rappresenta per loro un piacere, la tipologia di negozio che
frequentano piu volentieri € il supermercato anche se fare la spesa € considerato uno
spreco di tempo necessario. L'acquisto € improntato alla ricerca della convenienza
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Le TRADIZIONALI

« Donne prevalentemente introverse, chiuse, con scarsa necessita di arricchimento
e di relazioni interpersonali, poco attratte dalle novita e alla sperimentazione

« Il legame con le radici &€ marcato ma la famiglia non rappresenta una fonte di
sicurezza e di riparo.

« Non manifestano bisogno di maggiore rigore sociale, non credono nella tecnologia
come motore di miglioramento sociale/economico e non avvertono |'esigenza di
prodotti che semplifichino la vita

* Nell’acquisto il prezzo riveste un‘importanza sopra media. In generale non amano
fare shopping e girare per i negozi

 Si considerano risparmiatrici attente e generalmente non spendono di piu di
quanto si potrebbero permettere.
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CLUSTER - Approccio alla cura capelli

Universo NON
DOMNME SELETTIVE SOFISTICATE | [TRADIZIOMNALI | |DISINTERESS ATE PRATICHE
. ACGQUIRENTI
== 14 anni
Preste melta atenzione 78
alla cura dei miei capelli
Mi piaccioneo i tagli di 45
capelli originali
i pince sperimentare
spesso nuavi prodotti per 33
i capelli
Preferisco i prodoti per la
cura dei capelli che o8
castano molte perché sono
gli unici di buona qualita
Mi piace cambiare spesso o8
taglic di capelli

Base: donne > 14 anni : 26,7 mio
0 00000O0C0O0
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CLUSTER - Vissuto dell'acconciatore

Base: donne > 14 anni : 26,7 mio

l]lelsel] WUNIPRO Hair care: atteggiamenti e comportamenti del consumat ore
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Universo NON
DOMNME SELETTIVE SOFISTIC ATE TRADIZIOMALI | |DISINTERESS ATE PRATICHE
. ACGUIRENTI
== 14 anni
solo un pincere 18 18
Pid un piacere che
un dovere 37 35
Pii un dovere che
un piccere 34 35
Solo un dovere ¥ 12
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CLUSTER — Servizi desiderati

“Mi piacerebbe trovare un parrucchiere che...”

Universo NON
DOMNME SELETTIVE SOFISTIC ATE TRADIZIOMALI | |DISINTERESS ATE PRATICHE
== 14 anni ACGQUIRENTI

... riduca al massimao il

tempo passato al suo &3 Fi &4
interno (efficiente e veloce)

i - )
... offra la possibilita di

stare tante tempo a

prendersi cura di 5& e del 13 18 17 7 14 13
proprio corpo (moassaggi,

sauna, bagni al vapore)

... offra nuavi servizi
cd’intrattenimenta che
rendano pib piacevole il .| & 5 2 2 3 5
tempo passato al suo

interno (internet, film...)

... offra un servizio di
consulenza sulla cura del
proprio look complessivo
altre che dei propri capelli

20

Base: donne > 14 anni : 26,7 mio
0 00000O0C0O0
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CLUSTER — Servizi desiderati

Grado di soddisfazione dell'acconciatore abituale

Universo NON
DOMNME SELETTIVE SOFISTIC ATE TRADIZIOMALI | |DISINTERESS ATE PRATICHE
. ACGQUIRENTI
== 14 anni

Tl | I - “ “ - - KN
venduti

o, al < | « |[IE “
Cortesia del personale 47 - n “ “ “
Valutazione complessiva 38 “ - “ “ -

% risposte molto soddisfatto
Base: donne > 14 anni : 26,7 mio
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Grazie per |I'attenzione

@. UNIPRO

Associazione ltaliana
delle Imprese Cosmetiche

nielsen
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Suddivisione geografica

AREA 2

AREA 1 EMILIA ROMAGNA

LIGURIA FRIULI VENEZIA GIULIA

LOMBARDIA TRENTINO ALTO ADIGE
PIEMONTE VENETO

VALLE D’AOSTA

AREA 4
ABRUZZO
% BASILICATA
CALABRIA
MARCHE
CAMPANIA
TOSCANA
MOLISE
UMBRIA PUGLIA
SARDEGNA

‘ SICILIA
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