CONGIUNTURA,
TREND E INVESTIMENTI
NEL SETTORE COSMETICO

er il settore della cosmetica, il

2015 e iniziato con un generaliz-

zato miglioramento degli indicatori
economici, come viene evidenziato dalla
rilevazione congiunturale online del Centro
Studli sui dati preconsuntivi del primo
semestre e sulle previsioni relative al se-
condo semestre 2015.

Sicuramente colpisce la ripresa del
mercato interno, che negli ultimi esercizi,
pur non essendo condizionato piu di tanto
dalla crisi, aveva rallentato lo sviluppo
soprattutto in termini di valore monetario.
Trova conferma I'analisi proposta nell’ul-
timo Beauty Report 2015, che assegna
ai consumatori nazionali I'incorporazione
“compiuta” della crisi e sottolinea che
anche per le imprese italiane € in corso
incorporazione delle difficolta e delle
trasformazioni avvenute nel settore, grazie
al consolidamento dei comportamenti e
del “pensiero” imprenditoriale.

Proiettando le indicazioni e il sentiment
delle imprese associate, alla fine dell’anno
si stima che il valore del mercato sara
superiore ai 9.400 milioni di euro, con una
lieve ma positiva inversione, registrata sia
sui valori che sulle quantita. La previsione

generale, oltre che dalla minore sofferenza
dei canali professionali, € ancora condl-
zionata dal calo del canale profumeria,
anche se sembira rallentare la velocita

di caduta rispetto ai precedenti esercizi;
inoltre il mass-market, con le doverose at-
tenzioni alle sue differenti tipologie, segna
andamenti nuovamente positivi.

Per effetto di un’ulteriore dinamica
delle esportazioni, il fatturato globale del
settore, vale a dire il valore della produ-
zione, superera i 9.600 milioni di euro,
con una crescita di tre punti percentuali,
ancora una volta favorito dalla competiti-
vita dell’offerta italiana sui mercati esteri.

Il valore delle esportazioni tocchera a fine
2015 i 3.600 milioni di euro, con una cre-
scita stimata di otto punti percentuali.

Il settore cosmetico italiano conferma
la sua natura anelastica, anticipando una
ripresa che altri mercati nazionali ancora
faticano a registrare. Questo avviene in un
momento, tra l'altro, in cui sono in corso
importanti trasformazioni, sia a livello di
proposte produttive, sia a livello di canali e
mercati, sia a livello di consumatori finali,
sempre pit portati a scelte individuall,
consapevoli e mirate.

PIL ITALIA 2015

PRODUZIONE DI COSMETICI NEL 2015

0,7%

variazione 2015 su 2014

9.635

milioni di euro (stima)

ESPORTAZIONE DI COSMETICI

ANDAMENTO CANALI: PRECONSUNTIVI 1° SEM. 2015

+8,0%

variazione 2015 su 2014 (stima)

+218% -313%

Erboristeria Estetica
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SCENARIO MACROECONOMICO

Le battute d'arresto per la crescita italiana degli ultimi anni lasciano il posto per
fine 2015 a una ripresa moderata, sicuramente inferiore alla media europea. Il quadro
economico resta complessivamente debole, e orientato al recupero di livelli comunque
ancora lontani dal +3% di crescita economica, come registrato solo cinque anni fa. A
dare fiducia e soprattutto il comparto industriale, cui si aggiunge I'incremento del set-
tore agricolo e di un livello stazionario del settore dei servizi. Il tasso di disoccupazione
rimarra elevato, ma calera nei prossimi due anni al 12,4%, rispetto al 12,7% del 2014.
L'occupazione salira dello 0,6% nel 2015 e dello 0,8% nel 2016. Le esportazioni cre-
sceranno del 3,8% quest'anno e del 4,9% I'anno prossimo. Il costo reale per unita di
lavoro scendera dello 0,1% nel 2015 e dell'1,5% nel 2016. La produttivita del lavoro
sara stabile quest'anno, ma crescera I'anno prossimo dello 0,6 per cento. E da tenere
anche in conto che il rapporto tra debito e Pil non comincera a scendere prima del
2016, il che rende il Paese ancora vulnerabile a potenziali scossoni. La lenta ripresa dal-
la recessione continuera durante il 2015 e la crescita aumentera un po di piu nel 2016.
Il ritorno della fiducia aiutera sia i consumi sia gli investimenti, con un'ulteriore spinta
dai moderati tagli alle tasse, che aumenteranno il reddito delle famiglie. Andra verificato
quanto il governo italiano sara capace di portare avanti il consolidamento di bilancio.

A livello di zona euro, si prevede una crescita dell'1,4% nel 2015 (rispetto all'1,3%
previsto in febbraio) e dell'1,6% nel 2016. Secondo I'OCSE, “I'incertezza sulle prospet-
tive economiche rimane elevata”, ma i rischi sono “bilanciati” L'esecutivo comunitario
sottolinea come le condizioni per una ripresa vera ci siano: prezzi del petrolio in calo
e politiche monetarie espansive, ad esempio, fanno dell’Eurozona un faro per le altre
economie. Con 'incognita Grecia, pero, la cui crisi del debito rischia di far ripiombare il
blocco in piena recessione.

La ripresa prosegue ancora a livello mondiale, con la crescita di Regno Unito e Stati
Uniti, dove i recenti indicatori accelerano i valori di sviluppo, occupazione in primis.

Fonte: elaborazione Centro Studi su dati Prometeia. Valori in percentuale.
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INDUSTRIA

’organismo di rappresentanza dei Paesi avanzati ha dato una decisa sforbiciata alle
previsioni di crescita: quest’anno I'espansione del Pil mondiale si fermera al 3,1% per
poi toccare, in quello successivo, il 3,8%. Oggi la ripresa globale continua, ma € ancora
condizionata da alti livelli di disoccupazione, disuguaglianze in aumento, bassi salari e
deboli aumenti di produttivita.

A cavallo dell’estate 2015 gli operatori intervistati segnalano nuove dinamiche, so-
prattutto nei riordini e nelle pianificazioni di produzione di fine anno; anche gli indicatori
industriali, investimenti in innovazione in primis, segnano andamenti costantemente in
crescita. Per I'industria cosmetica si attenua quel dualismo registrato negli ultimi anni,
che metteva in evidenza la contrapposizione, sul lato offerta, tra imprese piu reattive e
quelle ancora condizionate dalla crisi, mentre, con riferimento alla domanda, quella tra
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settore cosmetico

mercato interno, oggi in ripresa, e estero.

E comunque ancora la componente estera della domanda che consente la crescita
dei fatturati anche per il 2015: le esportazioni, infatti, segnano una proiezione del +8%,
per un valore vicino ai 3.600 milioni di euro, che portano il valore dei fatturati a oltre
9.600 milioni di euro, per un trend positivo di tre punti percentuali. Migliora in misura
evidente la bilancia dei pagamenti che, per effetto di importazioni pressoché stabili,
tocca i 1.900 milioni di euro, record assoluto per il comparto.

Variazione delle esportazioni di cosmetici italiani negli ultimi 20 anni
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Fonte: elaborazione Centro Studi su dati Istat. Valori in percentuale.

30%
20%

10%

-10%

21 LUGLIO 2015



CENTRO STUDI COSMETICA ITALIA

CONSUMI

L"andamento del mercato cosmetico italiano impatta meno negativamente sui fat-
turati dell'industria nazionale, in virtu delle rilevazioni sul primo semestre 2015 ¢ le pre-
visioni sul secondo, che sembrano evidenziare una fase di recupero dei valori di sell-in
antecedenti la crisi iniziata a cavallo del 2011. Lanalisi dei trend dal 2009 a oggi registra,
infatti, una crescita media annua dello 0,7%, ben al di sopra degli andamenti registrati
dai settori dei beni di consumo contigui alla cosmetica. Il peso del mercato interno sui
valori di produzione non deve quindi condizionare piu di tanto le analisi, anche perché
si conferma la tenuta nelle quantita e una minore sofferenza delle marginalita. Sicura-
mente, negli anni, si & assistito a una razionalizzazione delle scelte, orientate a livelli
estremi della scala prezzi, verso nuove realta come i monomarca e i canali specializzati.

Canali di distribuzione

PRECONSUNTIVI

| SEMESTRE 2015
Acconciatori -2,6
Erboristerie 2,8
Estetiste -3,3
Farmacia 1,3
Grande distribuzione 0,5
Profumeria -1,3
Vendite dirette 2,3
Terzisti 35

Variazioni % rispetto al periodo precedente di riferimento

PREVISIONI PREVISIONI
Il SEMESTRE 2015 2015/14
2,2 2,4
3.0 2,9
-3,6 -3.5
17 15
0,8 07
-0,7 -1,0
2,7 2,5
4,0 3.8

ACCONCIATURA PROFESSIONALE

La generalizzata diminuzione dei passaggi
in salone da oltre cinque anni condiziona
negativamente il canale professionale
dell’acconciatura, che non ha saputo
modificare I'approccio a una clientela
sempre piu esigente e attenta al servi-
zio. In rallentamento la caduta: si passa,
infatti, dal -4% del 2014 al -2,6% del
primo semestre e al -2,2% del secondo
semestre del 2015; evidente il lavoro di
fidelizzazione e rimodulazione dei servizi
che alcuni acconciatori stanno avviando,

anche con maggiore attenzione alla riven-
dita. A fine anno il valore del canale sara
di poco inferiore ai 560 milioni di euro. Si
dilata la contrapposizione, a due velocita,
tra i saloni in grado di avvicinare nuovi
consumatori con politiche di fidelizzazio-
ne e promozione e quelli che faticano a
rinnovare il servizio, sicuramente perché
meno avvezzi alle mutazioni. Segnali
importanti come la riduzione degli stock e
la nuova attenzione alla formazione fanno
ipotizzare nuove opportunita di rilancio
del canale.

CONSUMI



CENTRI ESTETICI

Analogamente ai saloni di acconciatura, i
centri estetici soffrono per la scarsa rispo-
sta dei consumatori che hanno diradato
le frequentazioni provocando una flessio-
ne sia nel numero dei servizi sia nei trat-
tamenti, con evidente impatto sull’utilizzo
di cosmetici. La contrazione del 3,3%

nel primo semestre 2015, e il calo di 3,6
punti percentuali nella seconda parte
dell’anno, portano il valore del mercato

a poco meno di 230 milioni di euro, con
una tendenza al rallentamento dei trend
negativi. Da tempo il canale dell’estetica
quello che piu di tutti soffre dell'incapacita
di ridisegnare la sua identita, che nelle at-
tese dei consumatori & sempre piu orien-
tata alla qualificazione

venduti in erboristeria. Di fatto € in corso
una rivisitazione dell’'identita del canale
che si trasforma in una propensione di
consumo, in un’attitudine d’acquisto che
danno origine a nuove tipologie di distri-
buzione. E il caso dei negozi monomarca
delle case che producono e vendono i
cosmetici di derivazione naturale, che per
tipologia di prodotti sono considerati e
rilevati dalle nostre statistiche come er-
boristerie: piu moderne, meglio gestite e
supportate dalle case produttrici e quindi
meglio attrezzate a sostenere la concor-
renza di canali piu innovativi.

FARMACIA
Dopo anni di trend positivi, superiori alla
media del compar-

del servizio, di chilo
pratica e del’ambiente
in cui viene erogato
come confermato
dalle recenti indagini
proposte al Cosmo-
prof di Bologna. Ancor
piu dell’acconciatura,
sono ancora presenti
le difficolta di ricam-
bio generazionale e
imprenditoriale.

Canali professionali:
€ attesa la ripresa

ERBORISTERIA
[l canale erboristeria

L'attenzione al
naturale sostiene il
canale erboristeria

to, il consumo di
cosmetici in farmacia
mostra da alcuni tri-
mestri deboli segnali
di difficolta, legati
sicuramente alla
rimodulazione delle
opzioni di acquisto.
Sarebbe meglio dire
che ¢ in corso una
razionalizzazione
della domanda verso
il canale. Infatti, per

il primo semestre
2015 si presenta una

risente in misura mi-
nore della situazione
economica generale e del’andamento
ancora rallentato del mercato cosme-
tico nel suo complesso, registrando
continuita nelle dinamiche di crescita: il
primo semestre 2015 registra, infatti, un
+2,8% seguito dal +3% delle previsioni di
fine anno con un valore di mercato che
supera i 430 milioni di euro. Sempre piu
consumatori esprimono interesse verso
tutto il mondo del “naturale e del verde”
e, affezionati ai cosmetici di "derivazione
naturale”, cercano questo tipo di prodot-
ti anche in altri canali, soprattutto nella
Grande Distribuzione, dove c¢’e una forte
competizione sui prezzi e sulle promozio-
ni, e dove esistono prodotti che il consu-
matore distingue con difficolta da quelli

crescita dell’1,3%

e le previsioni di
chiusura del secondo semestre indicano
un +1,7%. Il valore del mercato alla fine
dell’anno supera i 1.800 milioni di euro,
awvicinando nelle vendite la seconda po-
sizione che la profumeria detiene da oltre
50 anni di storia della cosmetica.

In un momento di differenziazione degli
acquisti che porta al fenomeno della
multicanalita e delle mutate esigenze che
i consumatori rivolgono a ogni punto ven-
dita, la fiducia che gli stessi riconoscono
al canale farmacia, ai suoi livelli di affida-
mento, di specializzazione ed alla cura dei
servizi accessori, spiegano comunque la
tenuta in positivo del canale. Da tempo

il cosmetico in farmacia ha acquisi-

to un ruolo sempre piu fondamentale,
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collocandosi spesso come elemento
commerciale di attenuazione delle con-
trazioni della domanda. Questo spiega
anche il fenomeno che piu di altri & stato
evidenziato dagli intervistati: il nuovo im-
patto delle promozioni e delle offerte cui
Si aggiunge un sempre piu stretto legame
tre imprese e punti vendita. Sicuramente
I'elemento di sviluppo futuro sara il raffor-
zamento della filiera, il contatto costante
tra industria e distribuzione: entrambi
investono sinergicamente sull’identita
della farmacia, sul posizionamento e sulla
caratterizzazione dei suoi clienti.

GRANDE
DISTRIBUZIONE
Segnali di ripresa nel
2015 per il canale

consumatori, che riconoscono al ca-

nale la capacita di offrire prodotti molto
competitivi nei prezzi e inattaccabili dal
punto di vista qualitativo. Va sottolineato
che sui numeri del canale incide in misura
rilevante il fenomeno della distribuzione
monomarca.

PROFUMERIA

Alla fine del 2012 il canale profumeria
registrava la piu pesante contrazione tra
i canali tradizionali, denunciando una
profonda crisi d’identita soprattutto nelle
profumerie tradizionali. Nel corso della
rilevazione congiunturale dell’estate 2015
vengono rilevati alcuni timidi segnali di
rallentamento delle perdite, infatti, per

il primo semestre

Si 0sserva un calo

mass market, per
effetto di un primo
semestre in lieve
aumento, +0,5%, e di
un secondo altrettanto
positivo, +0,8%. Le
vendite del canale, nel
suo concetto speci-
fico, toccano i 3.800
milioni di euro, oltre

i 40% della distribu-
zione di cosmetici in
ltalia. La profonda
trasformazione delle

Ulteriore ampliamento
del mass market
specializzato

La nuova cultura digitale
dei consumatori si fa
strada tra i canali

dell’1,3%, seguito da
un’altrettanto con-
tenuta flessione per
il secondo semestre
dello 0,7%. Il valore
totale del canale si
approssimera a fine
esercizio ai 2.050
milioni di euro.

Si assiste ancora

alla dicotomia tra la
staticita di molte pro-
fumerie tradizionali/di
vicinato, e le dinami-

strategie di adegua-
mento alle nuove
opzioni di acquisto origina, nelle diverse
tipologie di superficie e distribuzione,
andamenti significativamente disomoge-
nei. Si dilata, infatti, 'importante forbice
venutasi a creare tra le vendite di cosme-
tici negli iper e supermercati tradizionali,
calate di oltre quattro punti percentuali,

e quelle negli spazi specializzati, definiti
anche “casa-toilette” (o0 “canale moderno”
come li definiscono alcuni istituti di rile-
vazione) che hanno registrato incrementi
superiori al 6% anche grazie alle recenti
nuove aperture sul territorio.

Reagendo all’onda lunga della crisi
congiunturale e alla costante attenzione

ai livelli di prezzo, la grande distribuzione
riesce ancora a soddisfare ampie fasce di

che di successo da
parte non solo delle
catene organizzate (e di quelle regionali

in generale) ma anche da parte di quel-
le piccole realta distributive che hanno
saputo evidenziare i concetti di nicchia

e di esclusivita. Nonostante politiche di
prezzo superiori alla media del settore e
attivita promozionali sempre piu mirate,

¢ evidente la disaffezione di molti consu-
matori nei confronti del canale, in partico-
lare di quei punti vendita che non hanno
saputo stimolare quella shopping expe-
rience sempre piu ricercata da maggiori
fasce di consumatori. La selettivita che ha
sempre contraddistinto il canale profu-
meria deve essere rivisitata alla luce delle
nuove forme distributive e delle novita di
prodotto. Ecco che le imprese insistono

CONSUMI



sulla diversificazione di posizionamento e
sull’investimento di prodotto. Se & ancora
vero che larghe fasce di consumatori non
rinunciano alle frequentazioni tradizionali,
va compreso che, piu di prima, preten-
dono livelli di servizio e di qualita adeguati
ai livelli di prezzo dell’offerta, generando
situazione disomogenee nel canale.

CONTO TERZI

Da sempre, nonostante gli andamenti
mediamente stagnanti, se non altalenanti
dagli altri canali, sono ancora di buon
auspicio le indicazioni che i contoterzisti
segnalano nell'indagine congiunturale del
primo semestre 2015, +3,5%, e nelle pre-
visioni per il secondo semestre, +4%. Le
aziende terziste si pongono a monte della
filiera produttiva e in maniera trasversale
nei confronti degli altri canali, grazie alle
loro indicazioni si comprende quella che
puo essere I'evoluzione di medio-lungo
periodo dei canali a valle, anche se, inevi-
tabilmente, sul sentiment degli intervistati
incide 'andamento dei mercati interna-
zionali, storicamente il primo canale di
sbocco dei terzisti italiani. La performance
del contoterzismo si spiega anche con la

maggiore attenzione delle imprese a nuovi
sbocchi, come i prodotti a Marchio del Di-
stributore, gia private label; cresce inoltre
la rimodulazione delle offerte, con migliori
risultati sui nuovi ordinativi e cresce quindi
un NUOVO € piu sinergico rapporto all’in-
terno della filiera nonostante permangano
difficolta sulle attivita di pianificazione e
della riduzione delle marginalita.

VENDITE DIRETTE

Le vendite a domicilio e per corrispon-
denza, che coprono oltre il 5% dei con-
sumi cosmetici, continuano, anche nel
2015, a segnare trend superiori agli altri
canali: la crescita € di 2,3 punti percen-
tuali nel primo semestre, mentre per |l
secondo si attende un’ulteriore crescita
del 2,7%, con un volume di vendita che
superera i 550 milioni di euro. Le vendite
dirette hanno saputo intercettare la fiducia
dei consumatori, proponendo listini e
condizioni commerciali di piu agevole
approccio, oltre a una efficace politica di
lanci e nuove collezioni. Vendite online:
ancora difficilmente misurabili, si stima
una crescita dinamica, per un valore
prossimo ai 100 milioni di euro.

ASPETTI POSITIVI

Costante attenzione
agli investimenti industriali

Sostegno

all'internazionalizzazione

Rinnovata fiducia
dei consumatori

Ripresa del
mercatfo interno

Aumento delle
vendite monodose

Mancato sviluppo della
rivendita nei canali professionali

Concorrenza senza

Burocrazia, pressione fiscale

e sistema bancario

rispetto delle regole

Ritardi dei pagamenti

e insoluti

| canali si trasformano e

perdono d'identita

ASPETTI NEGATIVI

Lindagine presso gli associati di cosmeTICA mALIA ha consentito di evidenziare gli aspetti
positivi e quelli negativi per il comparto nel corso del primo semestre 2015.
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DINAMICHE DEL COMPARTO COSMETICO - QUADRO DI SINTESI

In aumento Costante In diminuzione

o

Occupazione
Nuovi macchinari
Manutenzione
Ricerca e sviluppo
Comunicazione
Utilizzo impianti

Costi di produzione

semestre attuale [ semestre precedente

Il primo semestre del 2015 ha riconfermato le dinamiche industriali positive gia espresse dagli imprenditori
durante l'indagine del secondo semestre 2014. Importanti elementi di riflessione arriveranno nella seconda
meta dell'anno, dove il Centro Studi riproporra I'analisi dell'andamento dell'intera filiera produttiva del cosme-
tico italiano.

I livelli di occupazione sono in crescita, con il 44% degli intervistati che ne ha previsto I'aumento, a fronte
del 34% dello scorso semestre e del 20% medio registrato durante il 2013. Il forte peso degli andamenti
giudicati costanti dai partecipanti all'indagine (ben 51 punti percentuali), e le dichiarazioni delle aziende co-
smetiche sul ricorso alla CIG, in deciso calo rispetto agli anni di inizio crisi, confermano lo stretto legame di
questo indicatore con i segnali di ripresa economica del paese.

Gli investimenti in nuovi macchinari e impianti, che rappresentano le previsioni degli imprenditori circa
I’ampliamento della propria capacita produttiva, registrano andamenti costanti rispetto allo scorso semestre:
il 28% ha aumentato la propria capacita produttiva, mentre il 64% segnala un ampliamento stabile.

Rimangono stabili gli investimenti in manutenzione, cioe la misura dell’ottimizzazione della capacita
produttiva, indicativi del bisogno registrato dalle imprese di continuare a garantire la miglior attivita di pro-
duzione. In linea con gli investimenti sugli impianti, il 95% degli intervistati ha investito in maniera stabile o
maggiore sulla manutenzione.

DINAMICHE



La reale spinta alla competitivita da parte delle aziende cosmetiche viene rilevata dagli investimenti in
ricerca e sviluppo. Il primo semestre del 2015 registra, come nell'intero 2014, una decisa previsione di
aumento, segnalata dal 46% degli intervistati, che spicca sul 5% delle indicazioni opposte. Il 49% degli inter-
vistati ha dichiarato un investimento costante, a conferma della vocazione all’innovazione e dello sforzo che il
settore esprime ormai da tempo in risposta all'incertezza economico-politica del paese.

Gli investimenti in comunicazione confermano la forte ripresa gia avvertita nel corso del 2014: le previsio-
ni di aumento salgono dal 25% del dicembre 2013 al 38% attuale, mentre quelle in diminuzione passano dal
24% all'8%. Viene confermato I'andamento degli investimenti pubblicitari di comparto, sempre piu multicanale
e naturalmente orientati verso il web e i social media: le campagne di comunicazione virale, branding e social
care delle aziende sottolineano I'attenzione all'evoluzione dei mezzi di comunicazione.

Aumentano anche le previsioni sul grado di utilizzo degli impianti - I'indicatore reale della flessibilita
produttiva delle imprese cosmetiche - per questo primo semestre dell'anno. Le indicazioni di andamento
costante vengono dal 56% degli intervistati, a riprova del moderato ottimismo sulle evoluzioni dell'economia
italiana, ben sorrette dal 33% delle indicazioni "in aumento". La ricerca di una maggiore competitivita, anche
in ambito internazionale, rimane un elemento irrinunciabile e prioritario per le imprese di settore.

Pressoche costanti le preoccupazioni legate ai costi di produzione: gli intervistati che prevedono una si-
tuazione di aumento dei costi passano dal 35% dello scorso dicembre al 33% attuale, mentre le dichiarazioni
di diminuzione scendono al 5%. Una sicura e decisa politica di revisione sulle marginalita sara sempre piu
necessaria al fine di sostenere al meglio le necessita e le evoluzioni del mercato.

PREZZ| MATERIE PRIME DESTINAZIONE EXPORT

5% 66% 62% 38%

O <

29%

Fino al 3%
® Dal3al6% @ extra-UE
@® Oltreil 6% UE

La rilevazione dell'incidenza dei prezzi delle materie prime sui costi di produzione ci aiuta a comprende-
re meglio la tendenza alla razionalizzazione della pressione sulle marginalita. La categoria “fino al 3%” (66%)
d’incidenza supera i livelli dello scorso dicembre, mentre la categoria "oltre il 6%" passa dall'11% al 5%
delle indicazioni. In continuo aumento l'interesse delle aziende cosmetiche verso i paesi extra-europei, che si
confermano importante area di sbocco delle esportazioni, con il 62% sul totale.
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ESPORTAZIONI INDUSTRIA COSMETICA ITALIANA NEL 2014
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Fonte: elaborazione Centro Studi Cosmetica Italia su dati istat, valori in milioni di euro

In attesa dei dati draft sul primo semestre 2015 da parte dell'istat, emergono importanti riflessioni sull'an-
damento del consuntivo 2014 per I'export cosmetico italiano: i dati confermati hanno registrato una crescita
del 4,9%, per un valore finale di 3.334 milioni di euro. Complessivamente, le prime dieci destinazioni delle
esportazioni di comparto coprono oltre il 60% del totale. Ecco le principali dinamiche per I'anno 2014:

lieve rallentamento per alcune destinazioni storiche, come Paesi Bassi e Russia;
crescita a doppia cifra per le esportazioni negli Emirati Arabi Uniti (soprattutto profumeria alcolica);

- importanti conferme arrivano da partner commerciali come Francia, Germania, USA e Spagna;
trend nuovamente positivo per i prodotti di make-up (+12,7%, di cui +9,7% per il trucco occhi);
leggera negativita per i prodotti di profumeria alcolica, -0,3% per 818 milioni di euro; nel dettaglio,
-0,7% per colonie e eau de toilette, sorrette dal +0,5% registrato da profumi e eau de parfum.

ESPORTAZIONI
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TENDENZE E COMPOSIZIONI NEL PACKAGING, LANCI

All’interno della composizione dei costi dei prodotti cosmetici, sicuramente un elemento importante &
rappresentato dal valore dell’imballaggio. Gli ultimi esercizi hanno registrato una sostanziale stabilita nella
composizione generale del packaging: la media dei valori registrati nelle due analisi congiunturali semestrali
del 2014 ha visto plastica e carta (rispettivamente con il 37% e il 34%) come materiali piu utilizzati; a
seguire vetro (16%) e alluminio, 11%. Interessante, in questo senso, il confronto di queste statistiche con
i risultati emersi dall’analisi del database eanpp (Global New Products Database) di MINTEL® per i prodotti
cosmetici immessi a livello mondiale nel 2014: e evidente I'utilizzo preponderante di materiali plastici rispetto
alla carta, cosi come un sostanziale parallelismo per quanto riguarda i valori di vetro e alluminio. Seppur
I'ecosostenibilita e il concetto (sempre piu allargato) di green continuino a modificare le opzioni di scelta degli
operatori italiani, sempre piu orientati all’utilizzo d'imballaggi ad elevate performance di riciclo attivo, il trend
mondiale sta ancora cercando un proprio equilibrio tra produzioni intensive e rispetto ambientale.

Sempre grazie al database GNPD € possibile analizzare i prodotti cosmetici (a eccezione di quelli préstige)
immessi sul mercato italiano nell’'ultimo semestre: su oltre 1.900 lanci rilevati, il 79% é& rappresentato da
nuovi prodotti, il 15% da estensioni di linea, il 3% da rilanci e il imanente 3% da nuove formulazioni e nuovi
packaging.

Nelle infografiche a seguire, viene proposta una panoramica dei nuovi trend a livello mondiale sui lanci
di prodotti cosmetici e sul vissuto del consumatore, cosi come le opinioni degli operatori intervistati dal
Centro Studi per comprendere al meglio le future dinamiche del mercato. Il progetto integrato, chiamato
Beauty Trend Watch, vedra in chiusura anno ulteriori contributi e ampliamenti d'analisi, oltre che dettagliate
interviste ad alcuni tra i piu autorevoli professionisti del settore.

Materiali packaging in Italia Materiali packaging nel mondo
(media valori 2014) (media lanci nel 2014)

Alluminio 1%

Vetro 16%

6%

@® Carta34% 8o

@ Plastica 37% 10%
altro 2%

64%

altro 2%

21 LUGLIO 2015

11



CENTRO STUDI COSMETICA ITALIA

BEAUTY TREND WATCH: MACRO-TREND E OPINIONE DEGLI OPERATORI

East meets West

COSA VEDIAMO: l'influenza sempre
maggiore dei trend di prodotto tipici dei
paesi asiatici, in particolare di paesi come
Giappone e Corea del Sud, sui mercati
occidentali.

PRODOTTI: BB e CC cream (alphabet
cream), cushion compact, prodotti rinfre-
scanti per il viso e per il corpo, creme in
gel a base acquosa utilizzate come struc-
canti e per la cura dei capelli, maschere
per il viso e maschere ad uso specifico per
la notte.

QUANDO: trend gia in atto, da qualche
anno le alphabet cream sono entrate pe-
santemente sul mercato e nelle abitudini
dei consumatori.

Convergence vs divergence

COSA VEDIAMO: |a crescita in parallelo
di prodotti ibridi nati per semplificare la
routine di bellezza quotidiana e di prodotti
specifici e iper-segmentati.

PRODOTTI: multifunzione ad utilizzo "ve-
loce", creme e lozioni ad effetto "booster"
per i piu esigenti, dalle stampanti 3D di
make-up alla estrema personalizzazione
del prodotto per il trucco quotidiano, dalla
diagnosi della pelle allo studio del DNA
per un prodotto creato realmente "su
misura".

QUANDO: in corso per skin-care e hair-
care, entro due anni anche nei prodotti

di make-up e in quelli dedicati alla linea
maschile.

C
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COSA VEDIAMO: o sviluppo di prodotti
dedicati alla protezione del viso e del
corpo e alla riparazione dei piccoli "danni"
provocati dagli agenti esterni e dai ritmi di
vita sempre piu veloci.

PRODOTTI: creme e maschere ad azione
notturna, app dedicate allo studio del der-
ma e prodotti mirati all'autodiagnosi dello
stato di salute della pelle e dei capelli,
nuove formulazioni con meno ingredienti
e un minor utilizzo di acqua, a garanzia di
uno sviluppo sostenibile.

QUANDO: pieno sviluppo nei prossimi
3-5 anni a livello globale, anche grazie alla
maggior diffusione di dispositivi
"wearables" (orologi e bracciali smart).
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Consumatori: i driver

di maggior rilievo

per il 2015-'17 in Italia
(opinione degli operatori)

top 5, elaborazione Centro Studi
questionario online feb-mag 2015

BEAUTY TREND WATCH
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Nuovi trend nei
prodotti cosmetici

per il 2015-'17 in Italia
(opinione degli operatori)

Tematiche emergenti
nel settore beauty

per il 2015-'17 in Italia
(opinione degli operatori)

Importanza dei claim
presenti nel packaging
per il 2015-'17 in Italia
(opinione degli operatori)

elaborazione Centro Studi
questionario online feb-mag 2015

Make-up Viso Corpo Capelli Profumeria

prodotti prodotti prodotti all-in-one e narrazione
multifunzione | multifunzione § multifunzione stagionali prodotto

snellenti +
tonificanti

texture + bio & naturale I bio e naturale colorazioni - nuove
performanti aggressive molecole

cure & care anti-age bio e naturale nicchia

O,
10% Sr 35%
@ social media e web
10% @ ogreen, bio e naturale
@ nprodotti multifunzione
@ relax, sensorialita
15% () rapporto azienda-consumatore
altro

naturale/bio

(24%)
prezzo/target funzionalita
(3%) /(15%)
\x /‘/
convenienza prodotto testato
(7%) (13%)
"con aggiunta di..." e " valorizzazione
(8%) / \ (11%)
"senza" etico/ambientale

(9%) (10%)
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INDAGINE FLASH: LE FUTURE PAROLE-CHIAVE DEL SETTORE

LLe conversazioni online tra consumatori e tra azienda e consumatore sono sempre
piu presenti nel vissuto comune e nella fruizione quotidiana del web: il Centro Studi di
COSMETICA ITALIA ha voluto conoscere le opinioni degli imprenditori del settore circa le
parole-chiave in grado di rappresentare al meglio i futuri sviluppi del mondo beauty per
i prossimi anni.

Emergono alcune evidenze, ben rappresentative del sentore comune: e-commerce
e la keyword maggiormente segnalata dagli operatori, seguita da social beauty e da tre
parole legate al concetto allargato di "green”, ossia naturale, biologico e sostenibilita.
Allontanandosi dal centro della tag cloud si notano altre parole, gia emerse dalle analisi
compiute sulle abitudini di consumo negli ultimi anni, quali fiducia, coccole, cure & care.

Piu distanti troviamo concetti allargati, riguardanti temi quali la multiculturalita, la
sobrieta di consumo e il male care.

LA COSMETICA ONLINE' PARLERA SEMPRE PIU DI...

CUre & GAre @ﬁﬁ@@ sobrieid
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counseling
culiura cosmeiica

*importanza prevista dagli operatori, parole-chiave in ordine di grandezza secondo le segnalazioni
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UNA RIPRESA STABILE DOVRA TENERE CONTO...

$ Punti di forza: le attribuzioni interne del comparto che sono utili a raggiungere l'obiettivo
W Punti di debolezza: le attribuzioni interne al comparto che sono dannose per raggiungere |'obiettivo

© Opportunita: condizioni esterne che sono utili a raggiungere l'obiettivo
T Minacce: condizioni esterne che potrebbero recare danni alla performance

15

© T

v gia segnalato nell'ultima rilevazione

In seconda istanza, per questa indagine flash & nata I'esigenza di una conferma cir-
ca le indicazioni emerse dall'analisi di tipo swoT (Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats) sui driver gia individuati dagli operatori nella scorsa indagine congiunturale e
atti a perseguire una maggiore stabilita nell'economia di settore.

Evidenti e ben conosciuti gli elementi di forza e di debolezza emersi, storicamente evi-
denziatinegliup & down (vedipag. 7), mentre nuove considerazioni si aprono per il versan-
te delle opportunita e per quello delle minacce: il primo vede riconfermato il concetto di
web-marketing come leva competitiva da studiare con piu attenzione e ben rappresen-
tata dalle nuove realta di commercio digitale, insieme a nuovi elementi quali il ricorso
all'outsourcing e al ripensamento del business, mentre il secondo esplicita la forte con-
correnza a livello di pricing, gli investimenti esclusivi sul mercato interno e la situazione
economico-politica del paese e dell'area Euro come minacce che potrebbero recare
un danno evidente.

Il Beauty Trend Watch sui nuovi prodotti e i nuovi mercati, sulle nuove realta distribu-
tive e sui comportamenti d'acquisto del consumatore, restituira alle aziende importanti
riflessioni per attraversare in maniera proattiva il prossimo triennio.
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