SOLE, ESTATEE..
PROTEZIONE SOLARE

un viaggio nelleabitudini degli italiani

NEXTPLORA

brand & media intelligence



> PROTEZIONE SOLARE

Ogni anno, con l'arrivo dell’estate, si riaccende la conversazione attorno alla protezione
solare. Ma quanto di quello che sappiamo si traduce davvero in comportamenti concreti?
Usiamo la crema solo in spiaggia o anche in cittd? Scegliamo con attenzione il tipo di
prodotto o afferriamo il primo che capita sullo scaffale?

A luglio abbiamo posto queste
(e molte altre) domande agli
italiani, scoprendo che dietro
lapparente uniformita di
messaggi sulla fotoprotezione
si nasconde un mosaico di
abitudini, convinzioni ed
esitazioni. C’e chi ha fatto della
SPF un gesto quotidiano, e chi
invece continua a considerarla
un’opzione “da vacanza”. Alcuni
cercano attivamente la
tintarella, altri la evitano del
tutto. E se il prezzo conta,
anche la texture e la praticita
hanno il loro peso.

In questo numero della newsletter esploriamo il rapporto, ancora contraddittorio, ma in
evoluzione, tra italiani e crema solare. Perché sapere quando e perché la usiamo (o non la
usiamo) dice molto non solo della nostra attenzione alla salute, ma anche di come
viviamo il tempo all’aperto, il corpo, e I'estate stessa.

506 interviste: quote rappresentative
della popolazione nazionale per genere,
fascia d’etd e area geografica

Individui 18-65 anni
User di protezione solari
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Indagine quantitativa
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> PROTEZIONE SOLARE

L'uso quotidiano della protezione solare durante tutto I'anno riguarda solo una minoranza:
il 18% degli italiani la applica ogni giorno, indipendentemente dalla stagione. Questa
percentuale sale al 24% tra le donne e raggiunge il 25% tra i piu giovani (18-34 anni). |l
20% la usa tutto I'anno, ma solo quando prevede un’esposizione prolungata al sole. Un
altro 17% la applica solo nei mesi caldi, ma quotidianamente. La fetta piu ampia, il 45%, si
protegge solo nei mesi estivi e solo in caso di lunga permanenza all'aperto o sotto il sole.
Questo comportamento e particolarmente diffuso tra gli uomini, che in questa categoria
raggiungono il 55%.

Il 6% della popolazione non utilizza mai la crema solare. | motivi piu citati sono la scarsa
esposizione al sole, la dimenticanza, il costo dei prodotti e la sensazione sgradevole sulla
pelle.

UOMINI
55%

m La uso solo nei mesi caldi, ma solo se so che stard a
sole [ oll'aperto o lungo

Louso solo nei mesi caldi, ogni giorno

Lo uso wtte 'onno, ma solo se 5o che stard al sole /
oll'gperto a lungo
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Chi invece utilizza la protezione solare lo fa principalmente per proteggere la pelle dai
danni del sole (50%), per evitare scottature (37%) o per ridurre il rischio di tumori cutanei
(35%). Quest'ultima motivazione € particolarmente rilevante tra le donne (44%). Sempre
le donne, al 35%, dichiarano di utilizzarla per prevenire I'invecchiamento cutaneo (contro il
29% della popolazione totale) e al 13% perché ormai fa parte della loro routine

quotidiana.
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> PROTEZIONE SOLARE

La meta di chi usa la crema solare sceglie prodotti differenti per viso e corpo. Questa
tendenza € ancora pilu marcata tra le donne (67%) e tra i giovani adulti (56%). Al
contrario, il 60% degli uomini utilizza lo stesso prodotto per entrambe le aree, e il 7%

dichiara di non applicarla mai sul viso.

m Si, uso un predotto diverso per il viso

Mo, uso lo stesso prodotto sia per il viso che per il corpoe

Mon applico prodotti solan al viso

UOMINI

Rispetto al 2024, l'uso di protezione solare € aumentato per il 26% della popolazione,
mentre & diminuito per il 14%. Il 61% ha mantenuto le stesse abitudini. Lincremento piu
significativo si osserva tra i 18-34enni (33%) e le donne (29%). Il calo, invece, riguarda

soprattutto gli uomini (19%) e i 35-44enni (21%).

DOMNMNE

33%

18-34
29% -.__}

» Aumentato

UOMINI

19%

Rimasto invariato

61

Diminuito

35-44

2% | —> 14

In termini di formato, la crema resta la forma pit usata: & preferito dal 56% e utilizzato dal
77% in generale. Lo spray segue al 24% come formato pil frequentemente impiegato. Gli
altri formati, come stick, gel o ciprie, restano ancora marginali.
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Il 41% degli utenti di protezione solare dichiara di affidarsi esclusivamente a questa per
abbronzarsi. Tuttavia, chi cerca un’abbronzatura piu intensa o duratura tende ad
affiancare altri prodotti: il 28% usa doposole con effetto prolungante, il 14% integratori
(come il betacarotene), e I'1 1% utilizza autabbronzanti. Quest’ultimo dato sale al 15% nel
Sud e nelle Isole e al 17% nella fascia 35-44 anni. Gli acceleratori di abbronzatura sono
preferiti dai pit giovani (18-34 anni) al 17%, rispetto all’11% della popolazione generale.

Non tutti, pero, desiderano I'abbronzatura: il 10% degli utenti di solari afferma di evitarla
del tutto, con un picco del 14% tra i 55-65enni.

Prodotti doposole con effetto prolungente dell'abbronzatura _ 28
Integratori per favorire I'abbronzotura (es: betacarotene) - 14
SUD E ISOLE 35-44
Autoabbronzante [crema, mousse, spray, ecc..) - 1 — | 159% I 17%

1 195
Qi gbbromzonte 11 __} |
19%

Acceleratore o ottivatore di gbbronz otung 11 [ 18-34
—> |
| 17% |
Messuno di questi, uso solo la protezione solare _ 41
Messung di questi, non cerco di agbbronzorm 10 _,__) L 45-54 |1 55-85
2% | 14%
Quanto al livello di protezione scelto, il uBasso Medio u Alto

57% opta per una protezione alta (SPF

50 o superiore), il 28% per una media

(SPF 20-30) e il 12% per una protezione swesos |
bassa (SPF 10 o inferiore). Al Sud e nelle L 65% |
Isole la preferenza per protezioni alte
tocca il 65%.

5565

Mo, non conasco la differenza

53

Ne ho sentito parlare. ma non

soprei spiegarla

= Conosco ko differenza fra
UVA e UVB
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Infine, resta ancora un po’ di confusione
sulla differenza tra raggi UVA e UVB: il
14% degli utenti non la conosce,
percentuale che sale al 20% tra gli over
55. I 53% dichiara di averne sentito
parlare ma senza averne  piena
consapevolezza.
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Il supermercato € il canale di acquisto principale per il 50% della popolazione, con una
percentuale che sale al 61% tra gli uomini e al 58% nel Nord-Ovest.

Segue la parafarmacia (46%), che rappresenta il canale preferito per le donne (50%) e per
chi vive nel Sud e nelle Isole (54%). Per il pubblico femminile sono importanti anche i
negozi specializzati in cura della persona (45%), come Tigota o Acqua & Sapone, terzo
per la popolazione nazionale (38%). | giovani (18-34 anni) mostrano invece una certa
predilezione per i punti vendita di cosmesi come Sephora o Douglas (22%).

1* canale di acquists

LOMINI | HORD OVEST
61% |  58%
_ 1* conale di acquists
DOMNE SUD E ISOLE

50% 54%
MNegozi specializzati in cura della persona e | DONNE |
giene e Tigott, Acauo & Sapon). L] —> "> |
L 4% |
Online (es: Amazon, siti di farmacia o bellezza) m
Megoazi di cosmesi (Sephora, Douglas, m 18-34
Mariennaud, KIKO..) —> 22%
n erboristeria o negozi bio B
Megozi di prossimitd (es: alimentori, bazar...)

Sui siti web dell'oziendo produttrice E
|

Durante il viaggio o nei luoghi di passaggio (es.
aeroporto, staziene, autogrill, porto, ecc)

Il prezzo ¢ il principale driver d'acquisto (54%), seguito dal formato (50%), dal livello di
protezione SPF (35%), dalla resistenza ad acqua e sudore (34%) e dalla consistenza e
assorbimento del prodotto (26%).
Tra le donne, il formato sale al 59% come fattore decisivo e la protezione SPF al 43%. Per
gli over 55, assumono maggiore importanza anche la conoscenza del brand (35%) e la
presenza di promozioni sul punto vendita (15%).

@ e 18-Monei  ¥5-84 onal 4554 onnl  55-85 annl

prezzo (NN 54 sox o 51%  60%  51%  55%

il fermate fcrema, olio, sproy, stick_| [ R NNRNINGNGEEEEE 50 40% 55% 4% 52% 53% 51%

Il ivello di pratezione SPF [N 35 28% 43% 3% 32% 33% 44%

E resistente oll'acqua o ol sudore [ NG 34 33% I5% 3% 33% 38% 33%

Ho una consistenza leggera / 5l assorbe facilments 26 17% 23% 18% 295 35%

Mon contiene ingredienti potenziolmente dannosi _ 26 22% 30% 27 21% 24% 31%
Caonosco git lo marca fmi fico [ NN 23 20% 7% 17% 18% 23%

datto o pelli sensibili | N 22 19% 26% 1% 20% 28% 21%

£ adatte o twtte la fomigia W 12 13% 12% 6% 11% 18% 16%

Ha un buon profumo [ N 12 10% 14% 10% 9% 13% 16%

e / non testato su armali [N 12 9% 14% 16% &% 1% 1%

Eu vile f reet-safe N9 6% 12% 15% 9% 4% a%

Le promazioni { offerte nel punto vendita / enline [l 8 8% 8% 5% 3% 10% 15%

La focilith con cui 946 7% 1% 6% 6% 13%

9% 6% 4% 7% 5% 12%

La presenza di ingredie 5% 7% 8% 4% 6% [

Ha una buonda recensione onling - 6 2% 7% 8% 6% % &%

Lo confezione & esteticamente bello . ‘ 5% 3% 6% 4% 3% 3%

La pubblicita | 4 [ 1% 0% 1% 0% 2%
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BA Top of Mind mBA Spontanea mBA Globale Spont Tot Spont Tot
Nivea | 28%  49%  74% 25% 51%  82%
Bilboa 24%  46%  76% 12% 3% 77%
Garnier Ambre Solaire 6% 15%  45% 7% 24%  67%
Vichy | 2% 6% 41% % 11%  56%
La Roche-Posay | 3% 7% 40% 7% 19% 57%
Avéne 4% 9% 34% 6% 0%  57%
BioNike | 1% 6% 2% % 1% 49%
Collistar 40 - 2% 32% 2% 7% 48%
Piz Buin 39 2% 7% 33% 29 2% 45%
tucerin FENTGNGNGEG 2 0% 3% 29% 2% 3% 46%
Clinians E NG 35 1% 1% 26% - 2% 44%
Hawaiian Tropic _ 32 - 1% 20% - 4% 44%
rilostl | EIEGGGE 32 = 7% 20% 4% 8% 44%
roc 1T 22 = 1% 15% 1% 1% 28%
angstrom [ 18 s 2% 9% 1% % 7%
Nuxe | NN 17 - - 9% - : 25%
ISDIN 15 s & 7% 1% 4% 24%
Australian Gold 14 = 1% 5% - 1% 22%
Heliocare [l & = : 6% - . 9%
M. Medio di marche citate 08 19 59 0,9 28 9,0
Statisticamente significativo (35%) vs. altro tgt
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