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Cosmetica Italia - Rapporto annuale 2012

L'andamento dei consumi di cosmetici

Per il mercato cosmetico, dopo anni di tenuta nei confronti della crisi economica attua-
le, il 2012 registra una battuta d'arresto. | consumi cosmetici in Italia segnano un calo in valo-
re dell'l,8%, riportandosi ai 9.600 milioni di euro gia toccati nel corso del 2010. Un risultato
di rimbalzo, dopo la buona performance dello scorso esercizio (+1,8%) ma piu che soddi-
sfacente se si considerano i pesanti effetti sugli atteggiamenti di spesa che hanno condizio-
nato i consumatori nel periodo successivo alla crisi mondiale del terzo trimestre 2008.

Sul totale cosmetici, 8.228 milioni di euro sono venduti nei canali al dettaglio, con una
decrescita complessiva dell'l,6%, in parte sorretti dalla conferma di realta quali i negozi
monomarca nell'ambito mass market e il consumo di cosmetici all'interno delle eboristerie.
In calo anche il canale farmacia, dopo alcuni esercizi caratterizzati da andamenti pit che posi-
tivi su molteplici linee di prodotto. Il mercato intemno vede, al contrario, la buona performance
delle esportazioni, +7%, a conferma della crescente capacita delle imprese cosmetiche italiane di
adeguarsi alle nuove caratteristiche dei mercati in espansione e delle diversificate opzioni d'acqui-
sto dei consumatori.

Anche il 2012 vede la trasversalita dei consumi come una delle caratteristiche pit eviden-
ti del mercato italiano; nelle linee dedicate al mass market, fanno da traino le insegne specia-
lizzate (vedi pag. 15) e i negozi monomarca.

LE CONSUMI AL DETTAGLIO DI PRODOTTI COSMETICI - canali tradizionali 2012

Prezzi al pubblico, IVA inclusa - dati in milioni di euro

Grande var. % var. % var. % var. %

Totale Totale Farmacia | Profumeria | distribuzione| Totale | Farmacia |Profumeria| altri canali
e altri canali

ol vV iv|Vv|V

8.227,7 1.750,7 2.195,6 4.281,4 -1,6 -1,4 -4,0 -0,4
Prodotti per
ggﬁgﬁ’u ecuoio  1.157,0 1759 79,8 901,3 1,7 -1,8 6,0 13
Prodotti
per il viso 1.242,6 470,0 428,9 343,7 -1,6 -0,5 -3,8 -0,5
Prodotti per
trucco viso 392,0 52,6 197,2 142,2 2,9 2,5 04 6,7
Cofanetti
trucco 46,4 0,0 323 14,1 -2,6 -40,2 -3,6 0,0
Prodotti
trucco occhi 330,4 183 154,3 157,7 53 8,2 1,0 9,7
Prodotti
per le labbra 285,2 47,0 92,5 145,7 0,5 14 5,9 2,6
Prodotti
per le mani 246,1 39,8 52,9 153,3 -0,5 1,0 6,7 14
Prodotti
per il corpo 1.356,4 440,1 166,1 750,2 2,1 3,0 8,5 0,0
Prodotti
igiene corpo 1.087,8 2544 484 785,0 2,3 21 -12,6 1,6
Prodotti
igiene bocca 684,8 131,0 4,4 549,4 -0,9 -1,0 0,0 -0,9
Prodotti
gg%nboi;]g/ema 153,6 100,8 4,7 48,1 2,5 1,7 0,0 43
Prodotti linea
maschile 192,2 13,2 44,9 134,0 71 -10,6 -12,3 4,9
Profumeria
alcolica 940,8 7,6 787,9 145,2 3,4 10,1 33 4,4
Confezioni
regalo 112,5 - 101,1 11,4 -4,1 - -4,6 0,5
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RIPARTIZIONE DEI CONSUMI PER MACROCATEGORIE - canali tradizionali 2012

zg(;(?logéirpo 16,6% [N )
per lviso 1519%

epgl%?gicgzgfl‘fft’g”i 14,1% DODIIIIIIMIIMIDMIIIIIIMIDIIDIIDIIIIIDIIDIIDIIDIININD) )
lf)grse‘rjwztg)rpo 13,3%

Z;?g%’c’;eﬂa 11,6% [DIDIDIMDIDIIIIMMMMIMOIIIIIMMIMIMDIDIINININ )

Zioe(;ztgocca 8,3%

zz‘z;’;gm viso 4,6% DIINDIDMNINMININ) )

traceo occhi sl )

Zzor(ljeo ;gbbra AL 22 00000000))

zgclig fgani 3,0% 7—)

Z;(;Zorfvtzschile 23% 4\%

Cofanetti trucco 0,6% |}

STIMA DELLA COMPOSIZIONE DEI CONSUMI DI PRODOTTI COSMETICI PER LA DONNA

Confezioni regalo
I,1%

Prodotti per capelli
13,1%

Profumeria alcolica
O,

9,7%

Prodotti per il viso
. 187%

Prodotti igiene bocca

59%

Prodotti per trucco viso
6,8%

Cofanetti trucco

0,8%

Prodotti igiene corpo
11,2%

Prodotti per il corpo
17,9%

B

Prodotti trucco occhi
57%

Prodotti
per le labbra
4,9%

{Prodotti per le mani

4,2%

STIMA DELLA COMPOSIZIONE DEI CONSUMI DI PRODOTTI COSMETICI PER L'UOMO (30% totale)

Capelii e cuoio capelluto

Confezioni regalo

21% S )

Profumeria alcolica
16,5%

Prodotti igiene bocca
15,0%

Prodotti igiene corpo
19,1%

.

17.4%

Prodotti per il viso
7,4%

Prodotti linea maschile
8,4%

Prodotti per il corpo
14,1%
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Prodotti per capelli e cuoio capelluto

* Calano i consumi di prodotti per capelli che con [.157 milioni di euro peggiorano
dell' 1,7% i valori del 201 1. Sommando le vendite al dettaglio ai prodotti venduti nel
canale professionale, il totale dei consumi sale ad oltre 1.800 milioni di euro. Da almeno
due anni la crisi dei saloni di acconciatura, poco flessibili ai mutamenti della richiesta, ha
condizionato il segmento.

* Nel 2012 registrano una sostanziale tenuta i coloranti, che chiudono con un valore attor-
no ai 250 milioni di euro; contrazione uguale e lievemente pitu marcata (-1,0%) invece
per gli altri due grandi player della categoria, gli shampoo, per un valore di poco inferio-
re ai 500 milioni di euro e i doposhampoo, balsami e maschere che hanno registrato a
fine esercizio un valore vicino ai |50 milioni di euro. Continua il calo della domanda di gel,
acque e gommine, -8,3%, dei fissatori e mousse strutturanti, -3,9% e delle lacche, -2,2%.

* La grande distribuzione registra 'andamento meno negativo, -1,3%, con un valore supe-
riore ai 900 milioni di euro. Crollano anche nel 2012 le vendite in profumeria, -6,0%,
seguite con un andamento negativo dell'l,8%, similmente al totale del canale, registrata
dalle vendite in farmacia.

PRODOTTI PER CAPELLI E CUOIO CAPELLUTO

Prezzi al pubblico, IVA inclusa - dati in milioni di euro

var. % var. % var. % var. %
Totale Farmacia | Profumeria | altri canali Totale | Farmacia | Profumeria | altri canali
VIVIiv]y

1.157,0 175,9 79,8 901,3 -1,7 -1,8 -6,0 -1,3
Shampoo 496,7 90,8 13,2 392,7 -1,0 =15 -6,8 -0,7
Lozionie
trattamenti 75,1 56,3 1,8 17,0 -5,2 -5,5 -10,4 -3,8
Colorant, 249,8 17,6 39,0 1932 0,1 6.6 42 02
spume colorate b J b b b b b b
Lacche 84,1 0,5 7,2 76,4 -2,2 -12,5 -4,6 -1,8
Doiaosh_ampoo,
balsami 149,5 9,8 8,8 131,0 -1,0 6,1 -15,9 -0,4
e maschere
Fissatori
emousse 39,6 0,2 38 35,6 -3,9 -9,4 -1,9 -4,0
strutturanti
Gel, acque e
gommine 62,1 0,7 6,0 55,4 -8,3 -6,3 -1,9 -9,0

RIPARTIZIONE DELLE VENDITE PER CATEGORIA E CANALE

Shampoo 42,9%
Coloranti, spume colorate 21,6%
Doposhampoo, balsami e maschere 12,9%
Lacche 7,3%
Lozioni e trattamenti d'urto 6,5% Farmacia [
Gel acque e gommine 5,4% Profumeria [
Fissatori e mousse strutturanti 3,4% Altri canali [

28



Cosmetica Italia - Rapporto annuale 2012

Prodotti per il viso

* Nonostante un calo dell'l,6%, i cosmetici per il viso nel 2012 continuano a rappresenta-
re il terzo gruppo di scelta dei consumatori, con un valore di oltre 1.240 milioni di euro.
Sono i prodotti per le impurita della pelle, +1,8% e depigmentanti, +5,0%, a registrare le
uniche crescite significative della categoria anche se insieme non superano gli 80 milioni
di euro di consumo. Pur con andamenti contrapposti, i prodotti pit venduti sono le
creme antieta e antirughe - che, nonostante il calo dell'l,8% nel 2012, coprono il 40%
del comparto - seguite dalle creme idratanti e nutrienti, che crescono dello 0,4%.

* Segno negativo registrato nel complesso dal canale profumeria: -3,8 punti percentuali con
un valore vicino ai 430 milioni di euro. Da segnalare la sostanziale tenuta, con un -0,5
punti percentuali, della distribuzione nei canali mass market, per un valore superiore ai
340 milioni di euro. Stesso andamento per le vendite in farmacia, che, anche nel 2012,
rappresentano il primo canale di distribuzione con 470 milioni di euro.

PRODOTTI PER IL VISO

Prezzi al pubblico, IVA inclusa - dati in milioni di euro

var. % var. % var. % var. %
Totale Farmacia Profumeria || altri canali Totale Farmacia | Profumeria| altri canali
VivIiv]y
1.242,6 470,0 428,9 343,7 -1,6 -0,5 -3,8 -0,5
Detergentie
struccanti 140,2 43,1 37,2 59,9 -1,1 1,2 -6,0 0,5
viso e occhi
Salviettine viso 36,9 39 4,7 284 -17,7 9,0 0,0 225
Lozioni 39,1 6,5 17,3 153 -4,2 26 7.2 34
tonificanti
Contorno occhi 129,6 40,2 72,8 16,6 -0,9 3,7 27 =33
e zone specifiche
Creme idratanti
e nutrienti 284,6 120,7 56,6 107,3 0,4 -3,1 7,2 9,6
Creme antietd 496,0 1795 216,2 1002 1,8 13 26 0,9
eantirughe Z b b b - “lr i i
Maschere 37,5 114 155 10,6 -6,1 05 -10,1 -6,8
Prodotti
impurita pelle 60,8 48,9 87 3,1 1,8 1,7 11,1 -16,5
Depigmentanti 17,9 15,6 0,0 23 5,0 5,1 0,0 43

RIPARTIZIONE DELLE VENDITE PER CATEGORIA E CANALE

Creme antieta e antirughe 399% [
Creme idratanti e nutrienti 229% [T P ' ”
Detergenti e struccanti viso e occhi 13% [ 7] 2; / \\\\
Contorno ochhi e zone specifiche 104% [ ] /// 38
Prodotti per le impurita della pelle 49% | ] (
Lozioni tonificanti 31% [ Farmacia [
Maschere e esfolianti 30% | /\_/ N\ Profumeria []
Salviettine viso 3,0% | @ o . Altri canali [J
Depigmentanti 1,4% I

0 o I lao s
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Prodotti per il trucco del viso

* A conferma dei due esercizi precedenti, anche il 2012 registra una performance positiva
dei prodotti per il trucco del viso, +2,9% con un valore delle vendite di oftre 390 milio-
ni di euro; il canale profumeria, che copre il 50% del mercato, chiude I'anno poco sopra
il pareggio, con un +0,4%. In aumento anche le vedite in farmacia, anche se i volumi non
sono ancora paragonabili a quelli della profumeria, canale di riferimento per questa cate-
goria di prodotti. Buona prestazione del mass market, +6,7%, in forte ascesa, grazie
soprattutto alle prestazioni dei negozi di make-up monomarca. | consumi del canale,
superiori ai 140 milioni di euro, hanno registrato forti incrementi in tutte le linee di pro-
dotto nel trucco viso.

* Nel 2012 i prodotti pit consumati sono i fondotinta e le creme colorate, che coprono
il 55% di tutta la famiglia e che registrano un incremento dello 0,8%. Secondo posto per
correttori guance, fard e terre, +6,5%, per un valore di quasi |40 milioni di euro.

* Anche nel 2012 si confermano le opzioni di acquisto verso distribuzioni e prodotti diver-
sificati, specifici e accompagnati da un livello di servizio molto accurato. Nelle grandi
superfici continua la dilatazione dei processi di polarizzazione.

PRODOTTI PER IL TRUCCO DEL VISO

Prezzi al pubblico, IVA inclusa - dati in milioni di euro

var. % var. % var. % var. %

Totale Farmacia | Profumeria | altri canali Totale | Farmacia | Profumeria | altri canali
Dettaglio * # # *
392,0 52,6 197,2 142,2 2,9 2,5 0,4 6,7

Fondotinta e

- 4’7 1 6’8 1 8’8 - i 3’0 3'8 5'6
Correttori
uance, 23,5 71,9 42,5 13,7 1,7 11,5
fard e terre

Cipria

RIPARTIZIONE DELLE VENDITE PER CATEGORIA E CANALE

Fondotinta e creme colorate 54,5%
Correttori guance, fard e terre 35,2%
Farmacia [
Cipria 10,3% Profumeria [
Altri canali
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Prodotti per il trucco degli occhi

» Generosa crescita del consumo di prodotti per il trucco degli occhi: +5,3%, con un valo
re della domanda poco superiore ai 330 milioni di euro.

* Quasi il 50% del mercato e rappresentato dai mascara, in crescita dello 0,4%, mentre gli
ombretti, in positivo di 10,5 punti percentuali, ed un valore di oltre 70 milioni di euro,
coprono il 22% della famiglia.

* |l canale di elezione per le vendite dei cosmetici dedicati al trucco degli occhi vede il sor-
passo del mass market sulla profumeria, che, con 154 milioni di euro registra nel 2012 un
aumento dell'l ,0%. La migliore marginalita del mass market ha sancito il primo posto nel
comparto, con un andamento positivo di quasi dieci punti percentuali.

* La farmacia, pur assestandosi su volumi di vendita ridotti (di poco superiori ai 18 milioni
di euro) registra una crescita di oltre otto punti percentuali, a conferma di opzioni
d'acquisto sempre piu specifiche e libere dai condizionamenti legati alla fedelta di canale.

* Significativa la ripresa di questa categoria di cosmetici, ormai confermata a livello genera-
le per i prodotti di make-up in ftalia dal 2008 ad oggi.

PRODOTTI PER IL TRUCCO DEGLI OCCHI

Prezzi al pubblico, IVA inclusa - dati in milioni di euro

var. % var. % var. % var. %
Totale Farmacia Profumeria || altri canali Totale Farmacia | Profumeria| altri canali
330,4 18,3 154,3 157,7 53 8,2 1,0 9,7
Ombretti 72,5 33 31,2 38,1 10,5 -2,6 34 18,4
Mascara 153,6 8,5 74,3 70,8 0,4 4,0 -1,6 2,1
Delineatori

omatite 104,3 6,5 489 488 9,8 214 35 155

RIPARTIZIONE DELLE VENDITE PER CATEGORIA E CANALE

Mascara L A — |
Delineatori e matite 31,6% | D
Farmacia [
Ombretti 21,9% Profumeria [
Altri canali [J
10 20 30 40 50
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Prodotti per le labbra

» Confrontando il 2012 con i valori dello scorso esercizio, si registra un leggero decremen-
to per le vendite di prodotti dedicati alle labbra, -0,5 punti percentuali, con un valore
appena superiore ai 285 milioni di euro.

* Incide significativamente la tenuta (+0,5%) di rossetti e lucidalabbra, 185,6 milioni di euro,
pari al 65,1% delle vendite del gruppo.

* Moderata contrazione a valore per le due categorie di consumo minori, delineatori e
matite, - ,6%, e protettivi, basi incolori e stick solari, -2,6%. Quest'ultime, con un valore
di quasi 69 milioni di euro, coprono il 24% di tutti i consumi del gruppo.

* Analizzando i canali di vendita, la maggiore contrazione di mercato & registrata dalle ven-
dite nelle profumerie, -5,9%, seguita dal trend positivo del canale farmacia, +1,4%, in pie-
no recupero dopo il calo del 201 I. Il primo canale di vendita, il mass market, manifesta
I'andamento piu positivo tra i prodotti labbra, +2,6%, per un totale vendite pari a 146
milioni di euro nel corso del 2012.

PRODOTTI PER LE LABBRA

Prezzi al pubblico, IVA inclusa - dati in milioni di euro

var. % var. % var. % var. %
Totale Farmacia | Profumeria | altri canali Totale | Farmacia | Profumeria | altri canali
Dettaglio @ # Q *
285,2 47,0 92,5 145,7 -0,5 1,4 -5,9 2,6
Rossetti
elucidalabbra 123 769 96,4 103 59 49

Delineatori
e matite

1,1 15,0 14,7 - 11,4 -5,5 1,9
Protettivi,

basi incolore 33,6 0,6 34,6 -1,8 -12,8 -3,2
e stick solari

RIPARTIZIONE DELLE VENDITE PER CATEGORIA E CANALE

Rossetti e lucidalabbra 65,1% | \17\
\ -
R
\(
Protettivi, basi incolore e stick solari 240% | ]
/ Farmacia []
32, .
Delineatori e matite 108% [ ] B y Profumeria [
L Altri canali [
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Prodotti per le mani

* Dopo I'aumento dello scorso anno, vicino ai dieci punti percentuali, i consumi di prodot-
ti per le mani registrano nel 2012 una leggera frenata, -0,5%, con un valore di poco supe-
riore ai 246 milioni di euro.

* Prima categoria di prodotto del gruppo con un peso del 53% sul totale, gli smalti inter-
rompono la performance memorabile degli ultimi due esercizi con un andamento flat per
il 2012, per un valore delle vendite che supera di poco la soglia dei |30 milioni di euro.

* In lieve contrazione (-1,3%) creme, gel, lozioni e prodotti unghie, che coprono il 33% del
mercato dei prodotti per le mani con un valore vicino agli 82 milioni di euro.

» Calo marcato, nell'analisi delle vendite per canale, della profumeria, che, con un valore di
mercato di 52,9 milioni di euro, registra un andamento negativo di 6,7 punti percentuali.

* La grande distribuzione, che copre il 62% sul totale mercato, cresce dell'l,4%, con un
valore di 153,3 milioni di euro.

PRODOTTI PER LE MANI

Prezzi al pubblico, IVA inclusa - dati in milioni di euro

var. % var. % var. % var. %
Totale Farmacia Profumeria | altri canali Totale Farmacia | Profumeria| altri canali
246,1 39,8 52,9 153,3 -0,5 1,0 -6,7 1,4
Creme, gel, ]
lozioni e prodotti 81,9 30,9 6,9 44,0 -1,3 1,4 -13,3 -1,1
per le unghie
Smalti 130,3 7,7 40,2 82,5 -0,2 -0,5 T3 3,7
Solventi
e altri prodotti 34,0 13 59 26,8 0,2 0,1 8,1 -1,3

RIPARTIZIONE DELLE VENDITE PER CATEGORIA E CANALE

|
Smalti 52,9% | /

Creme, gel, lozioni e prodotti unghie 33,3% o

Farmacia [

Profumeria []

Solventi e altri prodotti 13,8% \\
Altri canali [J
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Prodotti per il corpo

* Vicini ai 1.360 milioni di euro, i prodotti per il corpo rimangono la pit importante fami-
glia del mercato cosmetico. La loro negativita del 2,1% incide sulla media dei consumi di
cosmetici nel 2012. | prodotti pit venduti sono ancora i deodoranti e antitraspiranti, in
tenuta con un -0,5% e un valore prossimo ai 413 milioni di euro. Il secondo posto rima-
ne saldo per i solari e pigmentanti, +1,7%, con vendite superiori ai 393 milioni di euro.

* La grande distribuzione rimane stabile in cima alle vendite di cosmetici per il corpo: con
un andamento flat ed un valore di 750 milioni di euro, copre il 55% di tutte le vendite.

» Come gia registrato per altre linee di prodotti, nel 2012 ¢ la profumeria a manifestare le
dinamiche piu negative, -8,5% per 166 milioni di euro di valore, poco oltre il 12% delle
vendite di prodotti per il corpo. Battuta d'arresto per le vendite in farmacia, -3,0% nel
2012, con un valore di 440 milioni di euro, a conferma di una progressiva fluttuazione
nelle scelte dei consumatori, che continuano a privilegiare fortemente offerte pit dinami-
che a livello promozionale e di selezione, anche sui prezzi.

PRODOTTI PER IL CORPO

Prezzi al pubblico, IVA inclusa - dati in milioni di euro

var. % var. % var. % var. %
Totale Farmacia Profumeria | altri canali Totale Farmacia | Profumeria | altri canali
Dettaglio G G ; <« ,—'\

1.356,4 440,1 166,1 750,2 -2,1 -3,0 -8,5 0,0
Idratanti,
nutrienti 210,8 91,6 35,2 84,0 -1,5 -2,9 -13,1 6,2
e esfolianti
Creme 75,8 30,9 1,8 43,1 1,2 03 -25,2 -0,5
polivalenti
Acque e ol 31,6 156 9,9 6,1 4,8 71 6,6 223
per il corpo
Prodotti 100,2 65,5 18 28  -196 205 184 177
per la cellulite
Rassodanti,
zone spec. e 59,9 34,3 9,1 16,5 -3,7 -1,8 -104 -3,5
antieta corpo
Deodoranti
eantitraspiranti 412,9 58,6 239 330,4 -0,5 09 -7.3 -0,2
Depilatori 71,8 39 4.3 63,6 -5,7 -9,8 -12,3 -5,0
Solari 393,4 139,6 70,1 183,6 1,7 4,2 -3,7 2,0

e pigmentanti

RIPARTIZIONE DELLE VENDITE PER CATEGORIA E CANALE

Deodoranti e antitraspiranti 30,4%

T
Solari e pigmentanti 29,1% //' ‘\\

N
Idratanti, nutrienti e esfolianti 15,5% Y. / X \33\
/
Prodotti per la cellulite 74% [ ] (55 \
Creme polivalenti 56% | ] \ ) /
Depilatori 53% || \\ Farmacia L]
,,,,/12 ) .

Rassodanti, zone specifiche e antieta 44% |[] ‘ \\/ Profumeria []

\¥/7 . .
Acque e olii per il corpo 23% |] Altri canali [

10 20 30 40 50
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Prodotti per l'igiene del corpo

* Inlinea con il mercato, calano anche i consumi di prodotti per l'igiene del corpo: nel 2012
confermano nuovamente il quarto posto nella classifica dei consumi per categorie di pro-
dotti cosmetici, con un valore di poco inferiore ai 1.090 milioni di euro. | prodotti per
igiene intima, -1,6%, toccano i 285 milioni di euro, mentre la prima famiglia in valore del
segmento, bagni, doccia-schiuma e olii, con 458 milioni di euro - pari al 42% di tutta la
famiglia - registrano un calo di 2,2 punti percentuali.

* Decrescita moderata per la grande distribuzione, -1,6%, per un valore delle vendite nel
2012 di 785 milioni di euro. Con il 72% di tutto il mercato dei prodotti per l'igiene del
corpo, si conferma primo canale di scelta dei consumatori italiani.

* La farmacia rimane il secondo canale di consumo della categoria, -2,1%, con un valore
delle vendite di oltre 250 milioni di euro. Consolidate le difficolta nelle vendite in profu-
meria, in ribasso di 12,6 punti percentuali. | consumi nel 2012 hanno superato di poco i
48 milioni di euro.

PRODOTTI PER L'IGIENE DEL CORPO

Prezzi al pubblico, IVA inclusa - dati in milioni di euro

var. % var. % var. % var. %
Totale Farmacia Profumeria | altri canali Totale Farmacia | Profumeria| altri canali
1.087,8 254,4 48,4 785,0 -2,3 -2,1 -12,6 -1,6
Saponi e syndet 115,9 35,6 3,6 76,7 -3,2 -4,4 =5 -2,5
Saponi liquidi 156,8 12,9 2,0 141,9 -2,2 -1,5 -4,7 -2,2
Bagnie
doccia schiuma, 457,9 50,5 36,3 371,2 -2,2 -1,0 -149 -09
sali, polveri, olii
Talchie polveri 29,7 38 3,1 228 0,8 03 49 04
aspersorie 4 4 ! ! ! ! ! !
Prodotti
igiene piedi 42,4 21,7 1,0 19,6 -6,2 -5,7 -4,8 -6,8
Prodotti 285,1 129,8 24 152,8 -1,6 -1.3 -5,1 -1,9

igiene intima

RIPARTIZIONE DELLE VENDITE PER CATEGORIA E CANALE
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~ . 5
Saponi e syndet 10,7% 172 |
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Prodotti per l'igiene della bocca

* Vicino al punto percentuale il calo nel 2012 dei prodotti per l'igiene della bocca, con un
valore di vendita vicino ai 685 milioni di euro.

* | dentifrici, che coprono il 74,4% del mercato, decrescono dell'[,6%, per un valore con-
suntivo di 510 milioni di euro.

* In controtendenza le vendite di colluttori e deodoranti alito, +1,1%, per oltre |75 milio-
ni di euro. Vengono confermati i nuovi orientamenti di consumo che, anche in una cate-
goria di prodotti ormai matura e consolidata, individuano nuove modalita di utilizzo e
scelte sempre piu specifiche.

* Canale prevalente per i prodotti igiene bocca, la grande distribuzione contribuisce in
maniera importante alle prestazioni della famiglia di prodotti, con quasi 550 milioni di
euro di valore, pari all'80% del totale del gruppo.

e La farmacia si conferma secondo canale di consumo, con |31 milioni di euro.

PRODOTTI PER L'IGIENE DELLA BOCCA

Prezzi al pubblico, IVA inclusa - dati in milioni di euro

var. % var. % var. % var. %

Totale Farmacia | Profumeria | altri canali Totale | Farmacia | Profumeria | altri canali
Dettaglio 3 3 \'_'\ G
684,8 131,0 4,4 549,4 -0,9 -1,0 0,0 -0,9

Dentifrici 4,0 446,4 0,

,0
Colluttori,
deodorantialito - - 0,4 1 03’0 - - 0,0 0’3

=11

RIPARTIZIONE DELLE VENDITE PER CATEGORIA E CANALE

Dentifrici e sbiancanti 74,4%
Farmacia [
Colluttori e deodoranti alito 25,6% Profumeria [
Altri canali
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Prodotti della linea maschile

* Terzo anno ad andamento negativo (-/,1%) per le vendite di prodotti cosmetici della
linea maschile, che segnano un valore di poco superiore ai 192 milioni di euro.

» Calo marcato per i dopobarba, -7,2% per 62,8 milioni di euro; altrettanto significativo
I'andamento negativo di saponi, schiume e gel da barba, che registrano nell'ultimo eser-
cizio poco pit di 86 milioni di euro a valore. Nel 2012 le abitudini di consumo maschili
segnalano un'attenzione in calo verso i prodotti classici e confermano lo spostamento su
nuove tipologie polifunzionali e ad alte prestazioni, come le creme polivalenti.

e Ultimo canale di scelta per i prodotti maschili, con un volume vicino ai
I3 milioni di euro, la farmacia registra un calo di oltre 10 punti percentuali, seguita dalle
vendite nel canale profumeria, 45 milioni di euro ed un calo - importante - del 12,3%.

* Contrazione anche per il canale che copre il 70% delle vendite di prodotti dedicati
alluomo: la grande distribuzione chiude infatti il 2012 con un decremento nelle vendite
di quasi cinque punti percentuali, per un valore di poco superiore ai 130 milioni di euro.

PRODOTTI DELLA LINEA MASCHILE

Prezzi al pubblico, IVA inclusa - dati in milioni di euro

var. % var. % var. % var. %
Totale Farmacia Profumeria | altri canali Totale Farmacia | Profumeria | altri canali
44,9 134,0 71 -10,6 -12,3 -4,9

Saponi, schiume

egelda barba 65 74,8

1 2’0 46,6 - - : 1'4 -5,8
26’4 1 2’7 - - : 3’3 -9’7

-10,1 -34

Dopobarba

Creme
per trattamento

RIPARTIZIONE DELLE VENDITE PER CATEGORIA E CANALE

Saponi, schiume e gel da barba 449% | T
Dopobarba 327% |
Farmacia [
Creme per trattamento 22,4% - Profumeria [
Altri canali £
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Prodotti di profumeria alcolica

* | prodotti di profumeria alcolica chiudono il 2012 in controtendenza rispetto all'anno pas-
sato: con un andamento negativo del 3,4% e un valore delle vendite che tocca i 940
milioni di euro, si posizionano quinti nella classifica delle categorie di prodotti venduti.

* Le acque ditoeletta, i profumi e gli estratti femminili segnano un calo del 3%, con un valo-
re vicino ai 580 milioni di euro. Leggermente pit marcata, ma altrettanto significativa per
le dinamiche del comparto, la decrescita del 4,1% registrata dai prodotti maschili, pari a
361 milioni di euro di vendite.

* Con I'84% delle vendite sul totale, il canale profumeria segna nel 2012 un calo di 3,3 pun-
ti percentuali; in andamento contrario rispetto al leitmotiv dell'anno, si registra per que-
sta categoria di prodotti cosmetici un +10,1% dei consumi nel canale farmacia, pur in pre-
senza di un valore molto basso, appena 7,6 milioni di euro.

* La grande distribuzione ¢ il secondo canale d'acquisto per le vendite di prodotti di pro-
fumeria alcolica: 145 milioni di euro, -4,4% rispetto al 201 | ed un venduto pari al 15% sul
totale di categoria.

PRODOTTI DI PROFUMERIA ALCOLICA

Prezzi al pubblico, IVA inclusa - dati in milioni di euro

var. % var. % var. % var. %
Totale Farmacia | Profumeria | altri canali Totale | Farmacia | Profumeria | altri canali
Dettaglio G # ; *
940,8 7,6 787,9 145,2 -3,4 10,1 -3,3 -4,4
Acqu’g di toeletta
e profumi o - -
felenmln/h 579,2 7.3 499,9 72,1 3,0 10,5 2,9 4,6
Acque di toeletta
e profumi 361,5 0,4 288,0 73,1 -4,1 2,8 -4,1 -4,1

maschili

RIPARTIZIONE DELLE VENDITE PER CATEGORIA E CANALE
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Altri prodotti

* Seppur formata da voci residuali e disomogenee, da sempre la categoria altri prodotti &
un insieme di voci comunque indicative nell'analisi del mercato. Quest'anno € rappresen-
tata per il 49,1% dai prodotti dermoigienici per bambini, per il 36% dalle confezioni rega-
lo e per il 14,9% dai cofanetti per il trucco.

* A differenza dell'anno passato, la contrazione cumulativa di questa famiglia € pari al 3,1%,
dinamicamente piu negativa rispetto alla media del mercato cosmetico, con un valore
delle vendite che supera i 312 milioni di euro.

* | prodotti dermoigienici per bambini registrano un -2,5%, con un valore di |54 milioni di
euro: venduti per il 65% nelle farmacie (-1,7%), registrano un calo pit marcato (-4,3%)
nel canale della grande distribuzione, che copre il 31,3% delle loro vendite.

* Le confezioni regalo sono essenzialmente vendute nelle profumerie (90%) e
registrano un decremento medio del 4,1%.

* | cofanetti trucco, venduti per oltre 46 milioni di euro, perlopiu localizzati in profumeria,

vedono chiudersi il 2012 con un andamento negativo di 2,6 punti percentuali.

ALTRI PRODOTTI

Prezzi al pubblico, IVA inclusa - dati in milioni di euro

var. % var. % var. % var. %
Totale Farmacia | Profumeria | altri canali Totale | Farmacia | Profumeria | altri canali
Dettaglio @ @ ; 3
100,8 138,1 73,6 -3,1 -1,8 -4,2 -2,8
Confezioni
regalo donna - 5838 4,8 -4,3 0,5
Confezioni _ 423 6.6 49 0,5
regalo uomo g ¢ ! ¢
Cofanetti trucco 0,0 32,3 141 -3,6 0,0
Prodotti
dermoigienici 100,8 4,7 48,1 0,0 -4,3

bambini

RIPARTIZIONE DELLE VENDITE PER CATEGORIA E CANALE

Prodotti dermoigienici bambini 491% |
Confezioni regalo donna 203% |
Confezioni regalo uomo 157% | 7 Farmacia [
Cofanetti trucco 149% [ ] Profumeria [J
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Approfondimenti

Anche quest'anno il Centro Studi e Cultura d'lmpresa dedica lo spazio riservato agli approfon-
dimenti ad alcune ricerche e rilevazioni che hanno accompagnato le attivita di comprensione
delle nuove dinamiche del comparto cosmetico.

Il primo contributo € estratto dall'aggiornamento ai dati 2012 della corposa ricerca multicanale
gia svolta nel 2009 dalla societa GFK dalla quale emergono significative modificazioni di scenario.
Il secondo approfondimento, dedicato al canale profumeria, & partito nel secondo semestre del
2012 grazie alla rinnovata collaborazione con la societa ALIAS, che, a completamento della ricerca
dello scorso anno, ha indagato il vissuto delle consumatrici allinterno delle catene di profumeria.

A seguire, un richiamo ai principali risultati del Beauty Report 2013, il quarto rapporto di setto-
re curato da Ermeneia, e al suo focus, dedicato anch'esso al canale profumeria. Chiude la sezio-
ne una sintesi della ricerca macroeconomica di settore svolta dall'istituto Prometeia e presenta-
ta in anteprima al Cosmoprof Worldwide Bologna 2013.

INDAGINE MULTICANALE 2009-2012: ALCUNI SPUNTI

La rilevazione del marzo 2013 condotta da GFK e relativa alla penetrazione dei principali cana-
li d'acquisto di prodotti cosmetici evidenzia, sul totale della popolazione indagata (10.000 casi)
una sostanziale tenuta rispetto all'analoga rilevazione del 2009. L'unica eccezione riguarda la
presenza degli acquirenti nei supermercati, che cala del 6%, ridistribuendosi nelle vendite a
domicilio, negli ipermercati e in altri canali residuali.

Da notare che, sul totale del campione, il 29% non ha acquistato prodotti cosmetici nel 2012;
analogamente, nel 2009, i non acquirenti erano il 27%.

Penetrazione dei principali canali d’acquisto di cosmetici: confronto di sintesi
Fonte: dati GFK; valori in %, risposte multiple

acquirenti
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CATENE DI PROFUMERIA: FEDELI, DIRADANTI E NUOVI CONCEPT

A seguito del focus dello scorso anno sull'evoluzione del consumatore “fedele” o “diradan-
te” delle profumerie italiane, la societa Alias ha analizzato durante I'ultimo trimestre del 2012
I'approccio alle catene di profumeria negli anni della crisi. Emergono nuove dinamiche dei
consumi nel canale profumeria, che, nonostante la diradazione nella frequentazione di alcu-
ni profili, potrebbe investire anche su micro-strategie, come la valorizzazione del campionci-
no, la consulenza su pelle e trucco, e I'ascolto del consumatore.

Alcuni tra i punti di forza delle catene maggiormente percepiti dai consumatori sono la buo-
na diffusione sul territorio, il vasto assortimento, la possibilita di avere una location piu spa-
Ziosa, spesso caratterizzata da una suddivisione chiara per marca. Inoltre, grazie alla maggior
presenza di tester ed alla maggiore liberta avvertita dalle clienti, vengono esaltate le offerte
speciali e, in generale, la convenienza registrata durante il corso dell'anno.

Per contro - elemento importante, questo - la competenza delle commesse emersa dalle
partecipanti ai focus-group della ricerca Alias risulta inferiore a quella delle profumerie tra-
dizionali, mediamente pit esperte e attente al riconoscimento della cliente e delle sue pre-
ferenze d'acquisto.

Da segnalare, infine, come per alcune tipologie di catene siano emerse delle richieste di inte-
grazione di servizi extra, accessori rispetto alla sola vendita di prodotto, ma sempre ineren-
ti alla sfera emozionale e di cocooning intrinseca del canale.

BEAUTY REPORT 2013

Il giorno 4 giugno 2013, presso la sede del quotidiano “Il Tempo™ in Roma, ¢ stato presenta-
to il quarto Rapporto sul valore dell'industria Cosmetica Italiana, promosso da Cosmetica ltalia
e realizzato dalla societa Ermeneia — Studi & Strategie di Sistema.

Ecco, in breve, i principali risultati emersi:

) il settore cosmetico mantiene la sua impronta fondamentalmente in crescita, pur dovendo
registrare gli effetti di una crisi lunga, che si avvertono specialmente sul mercato interno;

2) si assiste ad una incorporazione positiva della crisi grazie ad una permanente aciclicita, anche
se lievemente “corretta” da parte dei consumatori nei loro comportamenti di acquisto;

3) si assiste ad una incorporazione attiva, ancorché a sua volta “corretta”, della crisi da parte
delle aziende che manifestano comportamenti reattivi evidenti rispetto ad essa;

4) emerge in maniera evidente la necessita di porre costantemente attenzione alla filiera
cosmetica e di curame la relativa “manutenzione”.

Vengono messi in risalto, inoltre, due necessita per il settore:

) non bisogna, malgrado i rallentamenti delle dinamiche positive e qualche segno "-", resta-
re prigionieri della sorpresa o addirittura dei sentiment negativi che possono emergere;
al contrario, serve razionalizzare gli umori e le preoccupazioni e affidarsi alle energie che sem-
brano certo non mancare alle aziende cosmetiche, considerata la loro propensione
anticiclica, come pure l'atteggiamento ancora significativamente aciclico dei consumatori nei
confronti degli acquisti dei prodotti cosmetici.

2) diventa necessario accompagnare attivamente le energie che possono condurre ad un ulte-
riore fase di sviluppo e che debbono poter trovare un riscontro positivo e di accompagna-
mento sia da parte dei soggetti pubblici, sia da parte dei soggetti della rappresentanza, anche
attraverso utili alleanze che possono nascere lungo la strada.

A seguire si propone un grafico di sintesi.
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Atteggiamento e aciclicita verso i comportamenti di spesa

[ATTEGGIAMENTO FLESSIBLE |
585
- la crisi mi ha spinto a stare piu attenta/o
per questo tipo di spese
734 0 2010
@ 2012
|ATTEGGIAMENTO IRRIDUCIBILE | 55 m 2003
- malgrado la crisi ho consumato forse anche di pid
perché bisogna sapersi tener su, specie nei momenti
che sono piti ser e/o con pit problemi 192
[ACICLICITA MEDIA |
- ho speso motto di piti rispetto alanno precedente 464 ‘
- ho speso un po’ di piti rispetto allanno precedente _
- ho speso come lanno precedente, ma in maniera significativa 7 2009
[ACICLICITA SPINTA \ 201
159 @ 2012
- ho speso molto di piti rispetto allanno precedente 237

- ho speso un po’ di pitl rispetto allanno precedente -
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INDAGINE MACROECONOMICA

Anche nel 2012, I'industria cosmetica ha dimostrato di essere in grado di ottenere risultati
decisamente migliori rispetto alla media dei comparti del Sistema Moda. Se contestualizza-
to rispetto al proprio macro comparto di riferimento (che ha archiviato il 2012 con una
flessione di giro d'affari del -2,8%), infatti, il risultato registrato dalla cosmetica (+0.5%) puo
essere letto in modo “positivo” e si riflette in un ulteriore incremento del contributo (ormai
prossimo al 9%) della cosmesi alle vendite complessive del Sistema Moda.

La capacita di esprimere questi differenziali positivi di performance si conferma una caratte-
ristica strutturale del comparto. Negli ultimi anni, infatti, il giro d'affari della cosmesi, non €
mai sceso sotto i livelli pre-crisi, nemmeno nel biennio 2008-2009, quando sia il Sistema
Moda che l'industria manifatturiera nel suo insieme evidenziavano cali cumulati del 16% e
del 8% rispettivamente, solo parzialmente recuperati negli anni successivi.

Analisi dei settori industriali: I'evoluzione dei fatturati
Fonte: elaborazione Prometeia su dati Cosmetica Italia
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Le migliori performance dell'industria cosmetica sono spiegate non solo dalla maggiore tenu-
ta dei consumi interni, ma anche e soprattutto dai risultati ottenuti sui mercati esteri. Negli
ultimi anni, in un contesto di sviluppo del commercio mondiale dei prodotti cosmetici (a rit-
mi superiori al 5% annuo), le aziende italiane sono state in grado sia di consolidare le pro-
prie posizioni sui mercati maturi, sia di ampliare ['orizzonte geografico delle proprie vendite
verso i paesi emergenti.

A testimonianza di questo allungamento di passo, la distanza “media” percorsa dalle azien-
de italiane per esportare (poco meno di 3.200 km) risulta nettamente superiore a quella di
Spagna e della Germania e non piu cosi disallineata rispetto al benchmark francese.

Tali strategie hanno consentito all'industria Cosmetica Italiana di mantenere intorno al 5% la
quota di mercato (misurata in valore) sui mercati esteri, posizionandosi al quinto posto nel
ranking mondiale dei top exporter, nonostante un contesto di crescente competizione che
ha visto entrare tra i primi |0 esportatori alcuni Paesi asiatici (Cina e Singapore in primis).

Top 10 paesi esportatori di cosmetici: variazione quote 2006-2012
Fonte: elaborazione Prometeia su dati Gti
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Anche in chiave prospettica, questa capacita di tenuta € uno dei segnali pit incoraggianti che
emerge dall'analisi statistica settoriale: anche nei prossimi anni, infatti, i principali picchi di
domanda continueranno ad arrivare dai mercati esteri e, fra gli infiniti scenari futuri che e
possibile tracciare — in un contesto macroeconomico cosi debole ed incerto, come quello
che si profila per ['ltalia — i destini della cosmetica saranno verosimilmente legati a doppio
filo alle strategie di approccio ed ai successi ottenuti sui mercati esteri, quelli nuovi in primis.

In molti di questi paesi, infatti, la distanza fra i ritmi di crescita dell'export italiano di cosme-

tica e la corrispondente dinamica delle importazioni e dei consumi interni, segnala ampi spa-
zi (potenziali) di crescita da esplorare per le aziende italiane.
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