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Presentazione

La seconda edizione del Beauty Report, affidato a Ermeneia, costituisce
uno dei capitoli fondamentali dell’attivita di Unipro che vuole ribadire ad
un pubblico sempre piu allargato i valori e le caratteristiche dell’industria
cosmetica.

La prima edizione dello scorso anno fu annunciata con una serie di mo-
tivazioni.

In primo luogo vi era |’ obiettivo di spiegare le peculiarita del settore
alleistituzioni e ai media che ancora ne avevano una percezione generica.

Vi era inoltre la necessita di soddisfare I'interesse crescente dell’ opi-
nione pubblica rispetto alla comunicazione sulla qualita e sulla sicurezza
del prodotti cosmetici, anche in considerazione del crescente ruolo delle
istituzioni nella regolazione dei claims pubblicitari.

Senza dimenticare il ruolo dei consumatori e delle organizzazioni che li
rappresentano, con i quali sono stati sviluppati rapporti piu stretti.

Vi era, infine, la necessita di fare chiarezza sul tema della contraffa-
zione dei cosmetici per evitare confusione e timori da parte dei consuma-
tori a causa di informazoni spesso superficiali e incomplete.

Queste stesse motivazioni ispirano il secondo Beauty Report che prose-
gue nella strategia di ridurre il divario tra il posizionamento reale eil po-
sizionamento percepito del settore cosmetico. Divario che si riduce in que-
sta edizione nell’ approfondimento del rapporto tra le imprese e i consu-
matori, sottolineando i valori dei rapporti di filiera e spiegando in misura
sostanziale gli sforz di innovazione che il settore ha profuso in questi ul-
timi anni.

A proposito di rapporti filiera, la novita di questo secondo rapporto é
I" approfondimento del canale acconciatura, cui € dedicato un intero capi-
tolo per analizzare le modalita di comportamento del vari attori e ricono-
scerne le eccellenze.



Al di 1a di questi approfondimenti, il nuovo Beauty Report mette in luce
alcuni fenomeni importanti, frutto di un approccio industriale particolar-
mente dinamico.

Anztutto, nel 2010 le imprese cosmetiche italiane hanno espresso una
vigorosa ripresa con il fatturato che nel 2010 si approssima agli 8.600 mi-
lioni di euro, +5,2% rispetto all’anno precedente, con una significativa
performance anche nelle esportazioni, cresciute del 17%, per il valore di
2.390 milioni di euro.

L’ impegno delle imprese ha ottenuto questi risultati non solo per le ca-
ratteristiche dinamiche dei mercati, +1%, con un importo di oltre 9.260
milioni di euro, ma anche per le costanti politiche di investimento in ri-
cerca e innovazione, rafforzate da significativi investimenti anche nella
comunicazione. |l settore evidenzia infatti nel 2010 I’incremento degli in-
vestimenti pubblicitari del 6,8%, con un valore che si awicina ai 560 mi-
lioni di euro crescendo del 7%, dopo la contrazione degli anni precedenti.

Il percorso di approfondimento € quindi awiato, e |’ appuntamento an-
nuale con il Beauty Report sara lo strumento consolidato di conoscenza
per leistituzioni, i media eil pubblico, e anche di stimolo per le imprese.

Numerosi temi saranno sviluppati nelle prossime edizioni. In partico-
lare sara senZ altro affrontato il tema dello sviluppo sostenibile che racco-
glie gia la significativa attenzione da parte di numerose imprese, anche di
medie e piccole dimensioni. Un atteggiamento, prima che un obiettivo o
una strategia per le imprese cosmetiche italiane: un approccio sensibile
che sta particolarmente a cuore al settore cosmetico, con una vocazione
esplicita su ambiente, sicurezza e responsabilita sociale.

Fabio Franchina
(Presidente Unipro)
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Introduzione
Un settore in corso di mutazione

1. Il passo avanti nell’analisi

E questo il secondo appuntamento che presentail settore della cosmetica
italiana attraverso un apposito Rapporto Annuale, che ha tre precisi obiet-
tivi.

Il primo é quello di riequilibrare I'immagine del settore rispetto alla
realta effettiva di esso, tenendo conto che esistono dimensioni imprendito-
riali, grandezze economiche, livelli di occupazione, valore dell’ export mol-
to pit consistenti di quelli che normalmente si & portati a credere. Ma anche
ricordando che cid che sembra essere parte di un’“economia del superfluo”
come il prodotto cosmetico (e quindi, in ipotes, facilmente rinunciabile)
risultaa contrario fortemente radicato nella psicologia e nei comportamenti
delle persone, a punto da diventare spesa (quasi) irrinunciabile e quindi
consumo a-ciclico atutti gli effetti.

Il secondo obiettivo & quello di accompagnare le imprese del settore
nell’ attraversamento della cris e, stante i risultati 2010, nella loro marcia
verso laripresa, avendo piena conferma della sostanziale capacita di tenuta
delle aziende peraltro gia nell’ anno peggiore 2009 e ancora di piu nel 2010,
anno che ormai manda segnali evidenti del passaggio a dopo-crisi.

Il terzo obiettivo & quello di coinvolgere non solo gli operatori del set-
tore per riflettere su se stess ma anche le istituzioni, i media e I’ opinione
pubblica, nonché gli altri soggetti economici, allo scopo di promuovere
comuni intese, dirette a costruire un futuro piu solido e competitivo per
tutti.

Tuttavia il Rapporto 2011 ha posto |’ attenzione non solo sulle imprese,
al fine di misurarne forza e reattivitd, ma anche su un primo anello della fi-
liera cosmetica, quello degli acconciatori che rappresentano I'insieme piu
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numeroso tra i molti operatori che ne fanno parte come le farmacie, i centri
estetici, le profumerie e le erboristerie.

Si compie cosi un passo ulteriore nell’analisi che lo scorso anno aveva
posto I’ attenzione su un altro binomio che comprendeva i due estremi del
la suddetta filiera: le aziende industriai, da un lato e i consumatori, dal-
I’ altro.

Non bisogna infatti dimenticare la forte prossimita che esiste tra cultura
dei produttori e cultura dei consumatori, condizione questa fondamentale
per poter interpretare adeguatamente i bisogni di cura del corpo delle per-
sone, che sono nello stesso tempo bisogni di cura dell’identita individuale e
sviluppo delle buone relazioni che si intrattengono con gli altri.

Per questo serve avere una visione bioculare, quella di chi produce e
quella di chi consuma, indagando in via diretta oppure raccogliendo in via
mediata le opinioni degli operatori che stanno a piu stretto contatto con il
cliente finale. Di qui I’ attenzione, per quest’ anno, rivolta a mondo dell’ ac-
conciatura.

Naturalmente il Rapporto mantiene la sua struttura di fondo, dedicando
la Parte prima ale fenomenologie-chiave del settore, la Parte seconda al
check-up annuale delle imprese, |a Parte terza all’ esplorazione di un anello
specifico della filiera cosmetica e, infine, la Parte quarta diretta a fornire
I’evoluzione nel corso degli anni dei principali indicatori del settore. A
guesto s € voluto aggiungere quest’anno un’Appendice con i risultati di
un’indagine condotta sui modelli di innovazione adottati nelle diverse tipo-
logie d'impresa. Essa conferma, tra |’atro, |I'impegno costante e pronun-
ciato anche da parte delle piccole aziende in tale ambito.

2. Un’evoluzione che salda solidita e trasfor mazione

L analisi che trova posto nelle diverse Parti del Rapporto 2011 puo es-
sere ricondotta a quattro tesi di fondo.

Laprima é che non solo di tenuta solida s tratta, bensi anche di ripresa
con vigore. E quanto emerge dalla lettura sia dei dati oggettivi che di quelli
soggettivi degli imprenditori intervistati. Basti ricordare a tale proposito:

— I'inversione di tendenza dei fondamentali, che s registra per I'’anno
2010 rispetto a 2009 e che ha visto la produzione industriale cosmetica
crescere del 5,2% contro il -3,2% dell’ anno precedente, I’aumento del-
I’export del 17,0% contro il -11,8% dell’anno precedente, del saldo
commerciae del 28,3% contro il -13,8% dell’ anno precedente, degli in-
vestimenti pubblicitari del 6,8% contro il -9,0% del 2009 e persino la
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crescita dei consumi interni dei prodotti cosmetici dell’1,0% contro il

+0,3% dell’ anno precedente;

— I"andamento degli ordinativi che risulta essere positivo o comungue co-
stante ma consistente per il 70,1% dei casi nel 2010 contro il 55,9%
dell’anno prima e con una previsione per il 2011 di un incremento del
+73,6%; e paralelamente un andamento dell’ occupazione che fa cre-
scere la stabilita degli addetti (che era ddl 47,1% nel 2009 e del 53,6%
del 2010, sino a prevedereil 58,9% per il 2011); mentre si registrano an-
che aumenti significativi €/o lievi degli occupati, pari al 32,4% nel 2009,
a 37,5% nel 2010 e si ipotizzano ulteriori aumenti nel 32,2% dei cas
per il 2011 rispetto al’anno precedente; il tutto accompagnato da una
assolutamente trascurabile richiesta di Cassa Integrazione Guadagni,
tanto dafar dire agli imprenditori, in pit del 90% dei casi, di non aver a
vanzato domanda alcuna di CIG né nel 2009 né nel 2010 né, come pre-
visione, nel 20117

— le valutazioni fornite dagli imprenditori sull’attraversamento ormai
compiuto dellacrisi, visto che il 32,1% dichiara di non esserne stato pra-
ticamente interessato 0 comunque di trovarsi ormai del tutto fuori, cheil
30,4% sottolinea I’ esistenza di un modus operandi dell’ azienda indipen-
dente rispetto adlacrisi e fortemente centrato su una trasformazione con-
tinua (e necessaria) per competere; e che un ulteriore 33,9% riconosce
che, pur essendo I'impresa passata attraverso la crisi, oggi registra evi-
denti segnali di ripresa, con una previsione di uscita a breve dalla situa-
zione problematica’.

La seconda tesi & che non solo di ripresa con vigore s tratta, bensi di
incorporazione “in alto” dellacrisi nelle strategie e nei comportamenti im-
prenditoriali. Esiste in altre parole non solo una solida reattivita da parte
delle aziende, in funzione della loro stessa sopravvivenza, bensi anche un
meccanismo effettivamente applicato della“cris come leva’, utilizzata cioé
per affrontare i problemi strutturali di cui € portatrice |'azienda; con cio
reinvestendo consapevolmente il patrimonio imprenditoriale a disposizione
e accettando di spostarein alto I’ asticelladel proprio operare, in funzione di
unavera e propria“mutazione” complessiva delle strategie e della gestione.

Si ricordi aconfermadi questo come”:

— gli imprenditori intervistati riconoscano nel 75,5% dei casi che “le a
ziende stanno utilizzando la crisi per riposizionarsi sui mercati, per ri-

L Cfr. tabella 1, Parte prima, pag. 24.
2 Cfr. tabella 2, Parte prima, pag. 25.
3 Cfr. tabella 3, Parte prima, pag. 28.
4 Cfr. tabella 4, Parte prima, pag. 32.
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strutturarsi e per innovare prodotti e processi”; il che viene ribadito dalla

trasformazione radicale delle strategie applicate sino atutto il 2010 (che

erano prevalentemente orientate ad aspettare con pazienza che la cris
faccia il suo corso oppure ad adattarsi con flessibilita alla situazione),
scegliendo invece strategie molto piu incisive per il 2011, basate per

I’ appunto sulla trasformazione profonda dell’impresa (le prime dimi-

nuiscono in un anno dal 66,0% al 52,1%, mentre le seconde aumentano

dal 17,0% a 45,7%);

— gli imprenditori riconoscano che i problemi strutturali pit importanti
hanno a che fare con una migliore e piu aggressiva presenza dell’ azien-
da sui mercati, con un'’ ulteriore e pit approfondita conoscenza del con-
sumatore, con una piu adeguata strategia di commercializzazione, con
una appropriata politica di marchio, con migliori servizi forniti a cliente
e con processi pitl marcati di internazionalizzazione: il che significa, di
conseguenza, promuovere strategie specifiche e coerenti con i problemi
suddetti, come hanno dichiarato di aver fatto gli intervistati;

— come pure gli imprenditori mettono in evidenza, nel 31,6% del casi, un
livello di internazionalizzazione gia raggiunto dalle loro aziende media-
mente piu elevato rispetto alle imprese simili dello stesso settore; ma
contestualmente manifestano un orientamento molto pit pronunciato
verso un’ ulteriore crescita del processo di internazionalizzazione sino ad
0ggi sperimentato (nel 77,7% dei casi).

Laterzates é che non solo si manifesta un fenomeno di incorporazione
“inalto” dellacrisi, masi continua ad awalers della stabile tendenza alla
a-ciclicita del settore. Si & davanti, in altri termini, ad una sorta di circuito
virtuoso che intreccia comportamenti delle imprese, da un lato e compor-
tamenti dei consumatori, dall’ altro.

Per essere pill espliciti si consideri che per quanto riguarda le imprese”:
— d éin presenzadi unatenuta di fondo che ormai mostra—come s € ri-

cordato piu sopra — che |’ attraversamento della crisi sia quasi del tutto

compiuto, col risultato di far dire a 62,5% degli imprenditori di non es-
sere stati interessati affatto dal ciclo economico negativo oppure di esse-
re ormai usciti dalla situazione critica oppure ancora di aver fatto inve-
stimenti continui proprio per mantenere elevata la competitivita del-

I"azienda, crisi 0 non crisi; a tutto questo s aggiunga poi un ulteriore

33,9% di intervistati che, avendo avvertito la crisi, registra precisi se-

gnali di miglioramento e di una relativamente rapida uscita dal ciclo at-

tuale;

5 Cfr. tabella 5, Parte prima, pag. 34.
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e s sottolinea in particolare il comportamento a-ciclico applicato all’ ef-
fettuazione di investimenti, tanto che solo il 28,6% degli imprenditori
ammette che la situazione economica negativa ha portato ad impegnarsi
meno in tal senso, mentre nel 71,1% dei casi s e continuato ad investire
in maniera convinta, se non addirittura ancora piu pronunciata, proprio
usando la crisi come leva per ristrutturare e per qualificare il proprio
modo di operare.

Se invece s guarda ai comportamenti dei consumatori, pud essere utile

ricordare quanto si osservavagialo scorso anno in temadi anelasticitadelle
spese per i prodotti cosmetici, tenendo presente che®:

solo il 25,5% delle persone dichiara di aver speso meno nel 2009 ri-
spetto al 2008 e tale percentuale si riduce al 20,5% qualora s prevedano
le spese per il 2010 rispetto al 2009; mentre, al contrario, la netta mag-
gioranza (e cioe il 74,5%) dichiara di aver speso uguale oppure addirit-
turadi piu nel 2009 rispetto al 2008, riconfermando inoltre una prospet-
tiva di crescita ulteriore anche per il 2010 rispetto a 2009 (con la per-
centual e corrispondente che sale a 79,5%);

le spese per prodotti cosmetici s collocano a 3° posto, strettamente a
ridosso delle spese per I’ dimentazione e la salute, al’interno di una gra-
duatoria di consumi ritenuti “irrinunciabili o comunque importanti”;
fermo restando che il 62,0% dei consumatori italiani aggiunge che la
crisi non ha cambiato sostanzialmente le abitudini di acquisto dei pro-
dotti cosmetici nel loro insieme, “poiché ala propria cura, a proprio
benessere, alla propria estetica non si pud e non si deve rinunciare”; ma
non € neanche da trascurare quel 28,3% di intervistati che sottolinea
come “malgrado la crisi, ho consumato forse anche di piu perché biso-
gna sapersi tener su, specie nei momenti che sono o possono sembrare
piu seri e con pitl problemi”.

La quarta tesi & che non solo di solidita a-ciclica del settore si trova

conferma, ma anche della presenza di un processo di differenziazionetrale
imprese che continua (fisiologicamente) ad operare, selezionando rispetti-
vamente in alto e in basso le aziende messe sotto osservazione.

A questo proposito si pud affermare che esistono divaricazioni evidenti,

anche se di intensita diversa’”:

ci sono, ad esempio, differenze tra aziende che hanno risentito dellacrisi
(40,3%) e aziende che non ne hanno risentito per nulla o appena un po’
(57,9%);

® Cfr. tabella 6, Parte prima, pag. 37.
7 Cfr. tabella 7, Parte prima, pag. 39.
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— ¢i sono imprese che presentano ordinativi, fatturati, export ed investi-
menti in decisa crescita (nel 70% del cas circa) ed aziende che presen-
tano ordinativi, fatturati, export ed investimenti in diminuzione o in te-
nuta modesta (ed eI’ altro 30% dei casi circa);

— ¢l sono aziende che hanno accettato |la scommessa della mutazione pro-
fonda attraverso le strategie “discontinuiste” (nel 45,7% dei casi) ed
aziende che preferiscono applicare strategie preva entemente “continui-
ste” adottando preferibilmente meccanismi di flessibilit&/adattamento
oppure di attendismo pronunciato (52,1%);

— ¢l sono imprese significativamente internazionalizzate, tanto da ottenere
ricavi dale attivita rivolte al’ estero, che superano il 30% del bilancio
complessivo (nel 41,0% dei casi) e ci sono aziende che restano a di
sotto e talvolta ampiamente al di sotto del 30% del loro bilancio.

E evidente dunque che emergono risultati e comportamenti oggettivi che
fanno pensare ad una selezione che genera una differenziazione “in ato”
delle imprese come pure esistono risultati e comportamenti che giocano in
favore di unadifferenziazione “in basso” delle medesime. A questo bisogna
anche aggiungere tuttavia che emergono diversita ulteriori, le quali si collo-
cano al’interno del processo di incorporazione della crisi da parte delle a
ziende e degli imprenditori. Si pu0 infatti essere in presenza di una sempli-
ce “incorporazione cognitiva’ delle difficolta da affrontare come pure delle
soluzioni da adottare, ma senza sapere o0 volere o potere mettere in pratica
tutto cid che serve per rispondere a tali difficoltd. E ci pud essere, al con-
trario, un’'“incorporazione operativa’, diretta cioé a mettere in atto strategie
e modalita di gestione opportune, come in effetti sta facendo una quota si-
gnificativa di imprese che ha sfruttato la crisi come una vera e propria leva
di sviluppo.

Ci s pud chiedere a questo punto come si possano accompagnare a me-
glio le aziende cosmetiche nel loro cammino di progressiva ed allargata in-
corporazione della crisi, sfruttando in parallelo la solidita di fondo del set-
tore, ma anche riconoscendo a suo interno le differenziazioni esistenti tra
le diverse tipologie di impresa.

3. Unarealtadatraguardarein filiera
E utile ricordare innanzitutto le caratteristiche del settore che apparente-
mente sembra costituito da un numero limitato di imprese (1.240 unitd) e di

addetti diretti (15.000 persone circa). In redlta I'intera filiera € composta
anche da aziende e addetti dell’indotto, dei saloni, degli istituti di bellezzae
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centri estetici, delle profumerie, delle erboristerie, delle farmacie e delle pa-

rafarmacie e dei relativi operatori.

I risultato complessivo portaadimensioni ben piu consistenti, pari apiu
di 130 milaaziende e ad oltre 200 mila addetti in total€®.

Ed e proprio il peso quantitativo ed il valore qualitativo intrinseci della
filiera che sembrano rendere maggiormente “sensibili” gli imprenditori nei
confronti di possibili forme di collaborazione tra imprese. Mentre infatti
solo il 44,2% degli intervistati si dichiara attento e interessato nei confronti
di generiche alleanze d’impresa’, ben diverso risulta |’ atteggiamento qua-
lora si prenda in considerazione la possibilita di lavorare all’interno della
filiera, tanto dafar dire agli imprenditori™®:

— che"il valore del settore cosmetico € legato non solo alla capacita com-
petitiva delle imprese ma anche ale alleanze con la pit ampia filiera di
protagonisti della distribuzione come farmacie, parafarmacie, erboriste-
rie, grande distribuzione, ecc. (73,7% di consensi);

— oppure ancora che “bisognerebbe investire di pit sulle componenti della
filiera distributiva maggiormente disponibili a crescere, sullabase di rin-
novate strategie di mercato e di un deciso miglioramento gestionale
(66,6% di consensi).

A tali aperture sembrerebbe far riferimento, in via complementare, an-
che il mondo dell’ acconciatura che é stato appositamente intervistato nel
Rapporto 2011 e che avverte I'importanza di alzareil proprio livello di per-
formance imprenditoriale, visto che afferma’™:

— nell’84,9% del casi che “si potrebbero promuovere iniziative comuni
con le industrie cosmetiche per un uso ben finalizzato dei Fondi Inter-
professionali, in vista di cors di formazione continua per gli acconcia-
tori che gialavorano e per i rispettivi dipendenti;

— enel 73,5% dei casi che “bisognerebbe promuovere iniziative di forma-
zione in accordo tra la categoria degli acconciatori e la categoria dei
produttori di cosmetici, per poter migliorare i corsi di formazione pro-
fessional e delle Regioni ma anche quelli privati”.

Peratro il rafforzamento dellafiliera significa anche allargare il perime-
tro delle possibili alleanze a di 1a dello stretto settore cosmetico, ma ad in-
treccio, in un modo o nell’atro, col Made in Italy e in particolare col Si-
stema Moda, come appare dalle valutazioni degli imprenditori delle aziende
intervistate, considerato che:

8 Cfr. tabella 10, Parte prima, pag. 46.
® Cfr. tabella 11, Parte prima, pag. 48.
10 Cfr. tabella 12, Parte prima, pag. 50.
| bidem.
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il 72,0% riconosce come “ci siano oggi difficolta nel far percepireil set-
tore della cosmetica quale componente importante del Madein Italy”*%;
eil 70,2% come, di conseguenza, “bisognerebbe promuovere delle al-
leanze di marketing con aziende anche non cosmetiche ma che siano e
spressione del Made in Italy, a partire da quelle della moda (ma per
coinvolgere anche altri settori come ad esempio quello del food).

Ecco allora che I'accompagnamento dell’impegno delle imprese cosme-

tiche lungo la crescita che conduce a di |a della crisi puo battere una du-
plice strada.

La prima é quelladi eventuali proposte progettuali autonomamente pro-

mosse e dirette a toccare giovani, componenti della filiera e persino sog-
getti bancari e finanziari, come mostrano le adesioni degli intervistati alle
ipotesi sottoposte loro a valutazione™:

lanciare un apposito “Progetto Giovani”, diretto a sviluppare la cultura
dellacosmesi trai giovanissimi quale parte integrante e necessaria delle
buone relazioni sociali, ma anche volto a presentare il settore della co-
smetica come un ambito di sbocco professionale interessante (73,7% di
consensi);

lanciare un “Progetto Filiera’ destinato a migliorare la capacita competi-
tiva dei canali di distribuzione piu deboli, attraverso un rafforzamento
imprenditoriale, culturale e di conoscenza del cliente /66,7% di con-
sensi);

lanciare un “Progetto Formativo”, diretto a promuovere attivita forma-
tive strettamente collegate con le esigenze specifiche e a breve delle
aziende cosmetiche, sperimentando appositi “Contratti di Servizio” tra
Regioni e sistemi associativi atale scopo (59,6% di consensi);

lanciare un “Progetto Banche”, destinato a spiegare meglio il funziona-
mento, i bisogni eil linguaggio dellafiliera della cosmetica nelle sue va
rie componenti, allo scopo di rendere maggiormente appropriata ed effi-
cace larelazione con il sistema creditizio (47,3% di consensi).

La seconda strada € quella del coinvolgimento del soggetto pubblico su

tre possibili livelli di accompagnamento™:

quello di declinare diverse modalita di defiscalizzazione degli utili, a
condizione che vengano reinvestiti nella Ricerca & Sviluppo (93,0% di
consensi); oppure a condizione che vengano fatti confluire nel capitale
aziendale, utilizzando ad un tempo mezzi propri e crediti d'imposta

12 Cfr. tabella 12, Parte prima, pag. 50.
13 Cfr. tabella 27, Parte seconda, pag. 97.
14 Cfr. tabella 28, Parte seconda, pag. 99.
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maturati 0 defiscalizzazioni vere e proprie degli utili (87,7% di con-

sensi);

— quello di potenziare le attivita di sostegno nei confronti della proiezione
estera delle imprese, stante la spinta verso un'’internazionalizzazione piu
solida, emersa nelle varie analisi condotte dal presente Rapporto: ad e-
sempio con un miglioramento dei rapporti tra gli enti di promozione
0ggi esistenti attraverso la promozione di un coordinamento efficace tra
di (82,4% di consensi); o, ancora meglio, razionalizzando al piu
presto | e diverse strutture pubbliche destinate a promuovere |’ internazio-
nalizzazione delle imprese, magari anche concentrando le diverse inizia-
tive possibili (78,9% di consens);

— equéelo, infine, di migliorare i provvedimenti di regolazione e controllo
che consentano di promuovere il principio della reciprocita al fine di ri-
durre le barriere doganali tra Paesi diversi, come il Far East e il Medio
Oriente in particolare (87,7% di consensi); come pure quello di promuo-
vere una regolazione maggiormente omogenea del settore cosmetico a
livello europeo (80,7% di consensi); o ancora quello di sviluppare il
controllo e il contrasto dei prodotti contraffatti e/o illegalmente impor-
tati che guastano il mercato e ledono I'interesse, ad un tempo, delle im-
prese e dei consumatori (80,7% di consensi).

In conclusione si pud affermare che il settore cosmetico ha mostrato
un’ autonoma capacita di navigare dentro la crisi, evidenziando non solo u-
nasua significativa “tenuta’, ma anche una capacita di incorporare “in alto”
lasfidachelacrisi haposto ale aziende.

Si apre dunque oggi una fase in cui serve immaginare una stagione
coordinata di crescita, in cui ciascuno possa svolgere al meglio la propria
parte: le imprese innanzitutto, le associazioni di rappresentanza, i soggetti
pubblici sino ai soggetti bancari e finanziari che entrano in relazione con le
imprese.

C'é hisogno percio di rispondere con metodo e soprattutto con sistema
da parte dei diversi protagonisti alla reattivita delle aziende che ormai af-
frontano il dopo-crisi, reinterpretando se stesse in chiave piu evoluta e con
lavogliadi scommettere con convinzione sul proprio futuro.
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