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CHI E IL CONSUMATORE OGGI

Approccio olistico al benessere

21 M1o degli italiani dichiarano di essere molto attenti al
proprio aspetto alla propria immagine

La bellezza ¢ al 6° posto nella scala di priorita degli italiani

1 su 2 utilizza integratori per il benessere

1 su 4 fa diete dimagranti (+12% vs 2019)

)

GFK SINOTTICA 2025 - VALORI % SUL TOT. POP. ITALIANA +14YO - 50,5 MIO -

1 su J pratica attivita fisica (+12% vs 2020)

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



CURA PERSONA
- Frequenza ‘ Conf. Medie per Atto $ Spesa media per atto

48 49 50 24 23 23
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I consumatori continuano a

SViluppare queste abitUdini° 2023 2024 2025 2023 2024 2025 2023 2024 2025
fare acquisti piu
frequentemente BEAUTY
Ridimensionare il 171 176 178 7 17 17 860 858 8.79

proprio carrello

andando a ridurre il
consumo FMCG e ’ s s
Cura Persona

2023 2024 2025 2023 2024 2025 2023 2024 2025

Fonte: NIQ Consumer Panel , MAT DICEMBRE 2025 vs YA



Quanto spendono gli italiani per i prodotti di personal care?

Ci0 che dichiarano...

distribuzione delle risposte nelle fasce di eta

Le fasce piu
giovani
dichiarano di
spendere molto
nel personal care
e la loro spesa e
alta perché
acquistando piu
confezioni

m Moltissimo+Molto  m Abbastanza = Poco = Niente

Cio che osserviamo...

2.6 8.09

Gen z Millennials Gen x Boomers
m confezioni medie peratto  ®spesa media per atto

N I Q GFK SINOTTICA 2025 - VALORI % SUL TOT. POP. ITALIANA +14YO — 50,5 MIO — © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

Fonte: NIQ Consumer Panel , MAT DICEMBRE 2025 vs YA




La Gen Z orienta le

proprie scelte soprattutto
attraverso il packaging e

le raccomandazioni di
altri utenti.

Le generazioni piu
adulte, come la Gen X,
vivono ’'eta della
razionalita, basando le
loro scelte su fattori
concreti e misurabili.

La pubblicita

GenZzZ

Le recensioni di chi lo ha provato

La sua confezione

I consigli, le recensioni degli esperti
La raccomandazione di amici/parenti
Il suo profumo, la sua fragranza

La sua disponibilita

La sua efficacia

La sua consistenza (texture)

La qualita

G en X 1l prezzo

La sua consistenza (texture)

La presenza di promozioni sul prezzo (es. 50% gratis)
Il prezzo

La prova di campioncini omaggio

La sua efficacia

Le recensioni di chi lo ha provato

La qualita

I consigli, le recensioni degli esperti

Il suo profumo, la sua fragranza

La marca del produttore

Il fatto che non sia testato su animali

La sua delicatezza sulla pelle, la sua ipo-allergenicita

Gli ingredienti
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Le categorie che entrano nel basket di spesa si differenziano a seconda dell’eta: piu beauty e
piu sperimentazione tra le piul giovani, piu trattamenti e prodotti di routine tra gli over 50

PANNOLINI

COSMETICI OCCHI
INSETTOREPELLENTI
DEPILAZIONE COSMETICA CERA
SHAMPOO A SECCO

PULIZIA VISO

IGIENE INFANZIA

CURA VISO MASCHERE
PROFUMI UNISEX

COSMETICI VISO

MASCHERE CAPELLI
TRATTAMENTO CORPO SCRUB
ACCESSORI CAPELLI
COSMETICA VISO

RASOI E LAME

Under 50

Over 50

COSMETICA LABBRA

TRATTAMENTO PIEDI

CURA VISO TRATTAMENTI SPECIFICI E ANTIAGE
TRATTAMENTO CORPO

PULIZIA VISO
BAGNI DOCCIA

SOLARI ABBRONZANTI

COLORANTI PER CAPELLI

DENTIFRICI

DEODORANTI

SPAZZOLINI

DEPILAZIONE COSMETICA CREME

COSMETICI VISO CORRETTORI - FARD - TERRA

RASOI E LAME SISTEMI

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



TREND VALORI Peso a valore
dei comparti

5,8MLD €
BEAUTY Lol (47,9% sul PC)
COSMETIC 1 4 y 3

Personal care
cresce a valore

. FRAGRANCE 4.7 10,5
grazie al beauty
e alla detergenza HAIR CARE 28,2

)
HAIR REMOVAL I 9,3

SKIN CARE 37,8

FONTE: NIELSENIQ | OMNISALES | FULLYEAR ENDING 28/12/2025



Il personal care ¢ tra le categorie piu acquistate nell’e-commerce

28,5 PROFUMERIA

... ma al suo interno riserva delle profonde differenze 60,9 PURE PLAYERS

4,1 PHARMA ON LINE

Sales location

OFFLINE E-COMMERCE FARMACIA
TOTALE
PERSONAL 0,4 3,6 -1,8
CARE
BEAUTY 2,0 1,1 -1,8
DETERGENZA 0,3 9,8 -1,0
ASSORBENZA -1,1 13,9 -4,1

m OFF LINE ® E-COMMERCE ® FARMACIA

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



\ . [IEN o D)
Il personal care ¢ tra le categorie piu acquistate nell’e-commerce 5 G R

... ma al suo interno riserva delle profonde differenze 60,9 PURE PLAYERS
4,1 PHARMA ON LINE

OFFLINE  E-COMMERCE FARMACIA Sales location
@fﬂ BEAUTY 2,0 1,9 -1,8
COSMETIC  -3,3 -4.3 -11,3
FRAGRANCE 5,7 5,3 -9,6
HAIR CARE 4,1 1,3 -0,9
REM(I)_I\?LT -1 74 0.2
SKIN CARE 2,2 4,2 -0,7

m OFF LINE ® E-COMMERCE ® FARMACIA

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Il drugstore ha un
peso maggiore per
il comparto beauty
rispetto agli altri
comparti del

personal care.

PESO DEI CANALI A TREND A TREND A
VALORE VALORE CONFEZIONI
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Ad una domanda in evoluzione entrambe IDM e MDD devono rispondere con un
assortimento mirato

Trend a valore Trend a confezione Trend assortimento

(0.1)%

8,9% BEAUTY

0.3%
11,0% DETERGENZA
0.2%

(0.8)%

Quota PL mEMDD =DM

30% || ASSORBENZA

FONTE: NIELSENIQ | ECR DEFINITION | TOTALITALY | FULLYEAR ENDING 28/12/2025



Le Categorle del Beauty Value % Change vs YA - Italy

Skin Care
Fragrance
Hair Care
B eauty Cosmetics
I cosmetici tradizionali
sperimentano una I segmenti del Beauty
ﬂessmne. ABBINAMENTI VISO ACCESSORI PER TINTA CAPELLI
Crescono nuovi segmenti SKIN ANTI AGING ABBINAMENTI GROOMING
che portano trattamenti e SKIN CARE IN CAPSULE cIPRIA
beauty routine CIGLIA FINTE STRUMENTI PER MANICURE/PEDICURE
direttamente in casa. ABBINAMENTI LABERA [N SMALTO TRASPARENTE
TRATTAé"UI;%gGHIEE m SHAMPOO SOLIDO
BLUSH TERRA
MATITE LABBRA BLHiR SAPONE SOLIDO
TRATTAMENTI CAPELLI DECORAZIONI PERVISO/CORPO
PRODOTTI PER I MASSAGGI BT FONDOTINTA LIQUIDO

IT- OMNISALES | TOTALE ITALIA /I+S+SS+D+DSS)| FULL YEAR ENDING 28/12/2025 14




Top claim del personal care
% Giro d’affari

Protect & Repair

+5,9% a valore
+2,2% a volume

24,80

Idrata e rinnova
10,5%

-1,5% a valore
-7,0% a volume

Fonte: Osservatorio Immagino| AT giugno 2025

Free-From 12,2%

% Riduzione dell’assortimento -4,5%

Claim «senza parabeni» e «senza
coloranti» in flessione

-9,3% Val;  -13,4% Val;
- 9,2% Vol. -13,5% Vol.
Rich-in 7,3%
Vitamine .20
B 1.50
Acido ialuronico 18.80
- EEL
31.00

Trend % Val. M Trend % Vol.

«senza allergeni»

+10,8% Val
+3,0% Vol
Domanda in crescita

+7,1pp

L)

w@ﬁa
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Tech & Durables

NIQ



Small Doemstic Appliances BEAUTY cresce del +6,7% in 2025
Dental Care, Shavers e Hair Stylers guidano la crescita.

Small Domestic Appliances, Beauty Categories | Italy | Sales Value EUR and Trend % | Italy | FY 2025

Others
34,5min€|-1,6%

- X i & <

564

Dental Care
150,1 min € | +11,1%

min €
+6,7%

FY 2025

& Shavers
g 159,6 min € | +9%

Hair Dryers =
81 min €| +0,1%

SDA 9 products (Dental care, Hair clippers, Hair dryers, Hair stylers, El. Male System Razor Blades, El. Massagers, Electric Cosmetics, Balneo Therapy, Shavers,)

Source: NIQ Market Intelligence POS Sales Tracking, Channels: B2C Retail Market: Electrical Retailers + Iper, super + pure players + discount + VarSt + Mail Order Houses

Hair Stylers ////

138,6 min € | +5,9%

N I Q powerad by GF"& intelligence Confidential and proprietary

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Il canale online per lo SDA Beauty ha superato, per
importanza a valore, il canale tradizionale nel 2025.

FOCUS ONLINE O FOCUS NUOVI LANCI
VALORE
VALORE NUOVI LANCI

(Prima rilevazione NIQ di modelli venduti nel 2025)

. Online Sales 75 mln €

48,5 % 51,5% +14,5% 13,3% del totale delle revenue dello SDA beauty nel 2025
273, 7min € | 290,3 min €

@ Traditional Sales
-0,5%

VOLUME (+5,2% vs 2024) 50 8%
)

. Online Sales ONLINE

41,0% +10,6%
50.006 b TS Il 50% delle vendite dei prodotti lanciati nel 2025

7,7 Mio Units e avvenuta nel canale Online.
@ Traditional Sales La rispondenza ai nuovi lanci del consumatore
nel canale Online @ molto elevata.

Dental care, Hair clippers, Hair dryers, Hair stylers, El. Male System Razor Blades, El. Massagers, Electnc Cosme] , Shavers,)
Ili king, Ch Is: B2C Electrical |

powered by [£3 intelligence Confidential and proprietary © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 18




Descrizione del mercato SDA Beauty

*I consumatori sono
pragmatici, danno
priorita al rapporto
qualita-prezzo e agli
acquisti essenziali.

—— *18
ExE

Brand
Landscape

I mercati SDA Beauty
presentano brand
emergenti che stanno
guadagnando quote
grazie a una strategia
“digital first” e a una
presenza sui social
media e
sull’e-commerce, in
particolare per i
prodotti personal care.

* La fedelta alla marca e
bassa e il passaggio tra
brand e elevato

. nell’attuale contesto

AN

Smart

Utility
* L’innovazione si sta
spostando dalle
funzionalita “smart”
appariscenti a upgrade

intelligenti e realmente
funzionali.

 La multifunzionalita e
un driver chiave della
premiumizzazione nella
SDA Beauty

N\

Price &
Promotions

*I prezzi si sono
normalizzati negli
ultimi due anni, ma le
categorie premium
continuano a trainare la
crescita.

*I consumatori sono
disposti ad acquistare
prodotti di qualita
durante le promozioni ,
ma questo non significa
che acquistino prodotti
economici: cercano
piuttosto valore a prezzi

scontati
\_

— 8

Themes driving
demand

*Innovazione e
portabilita guidano la
domanda nel personal
care.

NIQ

powered by GFK intelligence

19



Novita tecnologiche nel mercato SDA Beauty

Smart haircare expansion

Haircare con asciugacapelli e stylers basati
sull’intelligenza artificiale, dotati di controllo intelligente
del calore, stimolazione a luce rossa e feedback in
tempo reale. Inoltre, asciugacapelli ad alta velocita e
multi-styler con infusione di oli, controllo continuo della
temperatura e personalizzazione tramite app.

Shavers & Dental tech upgrade

| nuovi strumenti per la cura personale basati
sullintelligenza artificiale offrono precisione, portabilita
e display intelligenti.

Source: Gfknewron Consumer: SDA 4: Hair Dryer, Hair Styler, Shavers, Dental Care, Shavers Period: Jan-Dec2025, Italy

N I Q powerad by intelligence

Gen X & Baby boomers rappresentano piu
della meta dei consumatori italiani per lo SDA
BEAUTY.

Generational Share dello SDA BEAUTY:
gfknewron Consumer

Gen Y (Millenials) 24 28%
o 0

Gen X

= Baby Boomers

34.20%
Silent Generation

Generations
categorized by age
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