HUMAN HIGHWAY

Ricerca su un campione di popolazione acquirente di Prodotti di Cosmetica «any-channel»

Analisi degli acquisti online di prodotti di Cosmetica

Marzo 2016

Human Highway per Cosmetica Italia, Mediterranea F.lli Carli, L’Oréal, Netcomm - Marzo 2016



EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE




LE DIMENSIONI DEL FENOMENO

La diffusione dell’esperienza di acquisto online in Italia

ngnaio 2916: 6,0 M

20 T : :
® Acquirenti sporadici
W Acquirenti abituali o

16 A ‘ Sporadici:
+11,1% nell’ultimo anno

Abituali:

+7,7% nell’ultimo anno

0]
apr-11 ott-11 apr-12 ott-12 apr-13 ott-13 apr-14 ott-14 apr-i5 ott-15

Milioni di acquirenti online nel trimestre, distinti tra sporadici e abituali: negli ultimi dodici mesi gli
abituali sono cresciuti a un ritmo inferiore rispetto agli sporadici e meno degli anni precedenti
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Acquirenti sporadici

 uno o due acquisti nel
trimestre

o effettuano '11% delle
transazioni del trimestre

* scontrino medio intorno a 8o
euro

« generano il 9% del valore
totale degli acquisti online

Acquirenti abituali

* tre o piu acquisti nel trimestre

« effettuano ’89% delle
transazioni del trimestre

* scontrino medio vicino ai 100
euro

« generano il 91% del valore
totale degli acquisti online




TRE DEVICE E DUE MODALITA DI ACQUISTO

Modalita e dispositivi per I’acquisto online

Su un Sito Web

(e anche in altri modi)

93,3%

App su Tablet
10,9%

2,9%

App su
Smartphone
21,1%
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Acquirenti sul Web
* 17,5 milioni di individui
» Web usato per acquisti di importi piu
elevati della media

Acquirenti via App su Smartphone

* 4 milioni di individui, piu giovani della
media, concentrazione di uomini

* acquisti frequenti e frequenti riacquisti

Acquirenti via App su Tablet

* 2 milioni di individui

« frequenza di acquisto inferiore alla media

B Tablet M Smartphone

1,3%
4,7% 6,7% 6,0%

2012 2013 2014 201§

Incidenza degli ordini da dispositivo mobile
sul totale degli acquisti online




IL VALORE DEL NET RETAIL

Volumi delle transazioni originate dagli acquirenti online italiani
Il consuntivo del 2015

2.000 - P I S S
B Acquisti con Carte e . .
m Acquisti senza Carte « 18,8 milioni di acquirenti a
1.800 - fine 2015
A * quasi 21 miliardi di Euro

+19,3% Y/Y per I'intero anno, dei quali

oltre 18 transati sulle carte

1.600 - ‘

1.400 A :
N +21.7% Y/Y * +19,3% rispetto al 2014
1.200 - * valore della spesa prodotti
' fisici superiore a quello
(o)
1.000 A P per beni e servizi digitali

_ . G
+15.7% Y/Y 250 milioni di atti

800 d’acquisto online nel 2015
* oltre 10% di acquisti da
600 Smartphone
apr-11 ott-11 apr-12 ott-12 apr-13 ott-13 apr-14 ott-14 apr-i§ « la quota di acquisti online

Valore mensile (M Euro) degli acquisti online generati dagli acquirenti italiani presso da Tablet si riduce

merchant italiani e stranieri
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HUMAN HIGHWAY

Risultati della ricerca campionaria

Gli acquisti online di prodotti cosmetici

Le dimensioni del fenomeno



GLI ACQUIRENTI ONLINE DI PRODOTTI DI COSMETICA

Incidenza degli acquirenti online di cosmetica tra gli acquirenti online maggiorenni

La popolazione italiana online

Le dimensioni
29,3 milioni di individui di
almeno 18 anni d’eta accedono e e e e e
regolarmente ai servizi online, 62,170 Acquirenti online * 29,3 milioni di individui

da ogni luogo e device maggiorenni accedono alla
negli ultimi Rete abitualmente almeno una
58,0% sei mesi volta alla settimana da ogni

17,0 milioni di individui luogo e device

* @Gli acquirenti online sono il
62,1% (18,2 milioni di individui)

* 17,0 milioni di individui sono
acquirenti online di prodotti
fisici

4,7 milioni di individui (il 16,1%
della popolazione presa in

18,2 milioni di individui feeplienienline

Acquirenti online
di prodotti

Acquirenti online
di prodotti

fisici negli

ultimi sei mesi

16,1% Acquirenti esame) hanno acquistato
4,7 milioni di individui online
di prodotti
cosmetici

almeno una volta negli ultimi
sei mesi un prodotto di

cosmetica
Nelle categorie di Cl
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TREND RECENTE DI ACQUIRENTI E ACQUISTI ONLINE DI PRODOTTI DI COSMETICA

Numero di acquirenti e valore degli acquisti online

2,0

Acquirenti
abituali

+22%

2014 201§ 2014 2015

Milioni di acquirenti online di
prodotti di cosmetica

Milioni di euro di acquisti online di
prodotti di cosmetica

Acquirenti e acquisti

* Il valore degli acquisti online di

prodotti di cosmetica cresce
del 22% nel 2015, un ritmo
superiore a quello dell’intero
Net Retail italiano (+19% nel
2015 rispetto al 2014)

Gli acquirenti online di prodotti
di cosmetica sono cresciuti del
18% nell’ultimo anno,
raggiungendo i 4,7 milioni di
individui, 2,0 milioni dei quali
sono acquirenti abituali
(ovvero, hanno acquistato pil
di una volta un prodotto di
cosmetica negli ultimi sei mesi)
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LACQUISTO DI PRODOTTI DI COSMETICA PER CANALE

Incidenza dei diversi segmenti di consumatori/ prospect per canale (Online vs. Tradizionale)

Acquirenti di prodotti cosmetici: 95,3% La struttura del
mercato lato domanda

Acquirenti solo Acquirenti anche online:

tradizionali: 79,2% 16,2% * Il campione (eBuyers ultimi 6
mesi) si compone per il 95,3% di
Non (83 su 100 hanno acquistato in modo (17 su 100 hanno acquistato anche acquirenti di Cosmetica e per il
- . o . : : 16,2% di acquirenti online di
acq uirenti tradizionale, non onlme) online negli U6M)
X . Cosmetica
dl Pl’OdOttl  Tra gli acquirenti online, il 7,0%
cosmetici ha acquistato online prodotti di

Prospect dell’acquisto online: Abituali: 7,0% Cosmetica pill di una volta, i

4,7% (Hanno acquistato online pit di 1 9’2_% una sola volta negli ultimi
16,1% volta negli ultimi 6 mesi) sel mesi

* 1116,1% degli acquirenti di
(Non hanno mai acquistato online in nessuna o) . li: L7 0. : q.
delle categorie ma ritengono probabile o certo di ccasionall: 9,27 cosmetica esclusivamente

farlo in almeno una categoria nei prossimi sei (Hanno acquistato online 1 volta sola tradizionali ritiene probabile o
izl negli ultimi 6 mesi) certo I’acquisto online in almeno
una categoria nei prossimi sei

mesi

Negli ultimi sei mesi ti & capitato di acquistare (in qualsiasi modo: nei negozi, nei supermercati o su Internet) prodotti
di queste categorie? Negli ultimi sei mesi hai acquistato questi prodotti online (via Web o App)?
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| MERCHANT PIU FREQUENTEMENTE CITATI NEGLI ACQUISTI ONLINE DI COSMETCA

Analisi dei principali merchant sui quali si & prodotto I’acquisto online di Prodotti di Cosmetica

Canale online: Web o App (base: acquirenti online di prodotti di cosmetica)

Sul Web  [Jep)

Conun'App [RERL

Tipologia di merchant citato spontaneamente (base: acquirenti online di prodotti di cosmetica)

40,8%

eRetailer

62,6%

Retailer tradizionale

13,3%

Produttore

I : 57

Marketplace

I :0./%

B 6% B Acquisti online di Cosmetica

.1,3%
I 0,4%

Vendite Private

Coupon ® Acquisti online di Prodotti fisici

E ricordi su quale sito Web o con quale App hai compiuto il tuo ultimo acquisto di Prodotti per la cura del corpo?

eRetailer, sul Web

 L’acquisto sul Web &
scelto dall’89% dei casi,
I’acquisto tramite App
dall’'11%

* Latipologia di merchant
pil utilizzata per gli
acquisti di categoria sono
i siti Web di eRetailer cioe
merchant che sono nati
con la Rete e non
esistevano prima
dell’avvento di Internet

» Un acquirente su tre ha
acquistato presso

Base: acquirenti online di Cosmetica
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LACQUISTO DI PRODOTTI DI COSMETICA PER CANALE

Mappa delle categorie per valore delle vendite generato nel canale tradizionale e nell’online (in Mio <€)

35 7 La multi-canalita dei
Profumi prodotti di cosmetica
oy w @ - .
e » Lamappa rappresenta le undici
= 7 ’ categorie analizzate nella forma
S. 25 Cura del corpo 7 g di bolla, la cui dimensione e
g ,,,,,, _ proporzionale al numero di
g - Cura del viso acquirenti online
g dei capelli ‘ « La coordinata della bolla sull’asse
% Trucco mani o viso delle X rappresenta il valore delle
'TE: 1 vendite della categoria nel canale
§ tradizionale, in milioni di euro,
T 0 - come risulta dall’ultima edizione
:>j Igiene della persona del Beauty Report di Cosmetica
E Italia (anno 2015)
S 57 * Lacoordinata della bolla sull’asse
g delle Y rappresenta il valore delle
o+~ . . . : . : ' vendite della categoria
o) 200 400 600 800 1.000 1.200 1.400 nell’online, in milioni di euro, a

seguito delle stime prodotte in

Valore delle vendite nel canale tradizionale (Fonte: Cosmetica Italia, 201 .
( s) questo studio
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L'ACQUISTO ONLINE DI PRODOTTI DI COSMETICA PER CANALE OGGI E DOMANI

Mappa delle categorie per numero di clienti attuali e potenziali

14% 1 Clienti attuali e
Igiene della persona potenZiali

12% - « Lamappa rappresenta le

categorie nella forma di bolla, la

Cura del corpo cui dimensione é proporzionale

10% - . allo scontrino medio di un
Profumi

- acquisto nella categoria
Cura dei capelli

3% Dentifrici e collutor « Lacoordinata della bolla sull’asse

delle X rappresenta la quota di

utenti Internet acquirenti online

Cura del viso - o AR ¢
6% - della categoria negli ultimi sei

Colorazione capelli mesi

~Styling * Lacoordinata della bolla sull’asse
Trucco viso

1% - delle Y rappresenta la quota di

Creme solari Trucco mani utenti Internet non acquirenti

della categoria e che dichiarano

2% . . . . . : ! di volere effettuare il primo
3% 4% 5% 6% 7% 8% 9% 10% acquisto di un prodotto della
stessa categoria nei prossimi sei

Quota prospects dei prossimi sei mesi su totale popolazione online

Quota acquirenti online negli ultimi sei mesi su totale popolazione online mesi
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CONOSCENZA DEL MERCHANT DELL’'ULTIMO PRODOTTO ACQUISTATO ONLINE

Acquirenti online di Prodotti di cosmetica

lo conoscevo gia e avevo gia acquistato

10,4%

lo conoscevo gia ma non avevo ancora acquistato

11,3%

7,0070

me I’ha consigliato una persona

10,3%

. 3,0%

I’ho visto in una pubblicita
I

19,5%

I’ho trovato facendo una ricerca sul Web

1,1%

direi un’altra cosa B Media acquisti online di prodotti

0,9%

B Media acquisti online di cosmetica

Parliamo del tuo acquisto pil recente: quali sono le due ragioni principali per cui hai deciso di acquistare questo
prodotto online anziché in un negozio? [Seleziona almeno una ragione e un massimo di due]
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Relazione col merchant
dell’acquisto online

L’analisi di tutti gli acquisti
online di prodotti indica che in §9
casi su 100 si tratta di riacquisti,
ovvero di ripetizioni di
esperienze di acquisto online gia
fatte in passato.

Nel caso dei prodotti cosmetici si
nota un valore inferiore,
indicativo di un gruppo di
acquirenti che sta scoprendo la
nuova modalita di acquisto e in
quest’attivita e guidata dalla
ricerca sul Web e dalla pubblicita
in misura maggiore rispetto alla
media del Net Retail.

Base: 293 acquirenti online di prodotti di
cosmetica




CONSIDERAZIONI SULLACQUISTO ONLINE DEI PRODOTTI DI COSMETICA

Acquirenti online di Prodotti di cosmetica

Prezzi migliori

29,4%

Offerte speciali 27,1%

Prodotti particolari 21,3%

Ampia scelta

19,6%

Bundle con altri acquisti

17,8%

Sempre disponibili 13,3%
Comodita 12,7%
Schede prodotti _ 9,4%
Altro motivo I 1,4%

Quali sono le due ragioni principali per cui acquisti «Prodotti di Cosmetica» online anziché in modo tradizionale?
[Seleziona almeno una ragione e un massimo di due]

| driver di acquisto

L’atteggiamento generale degli
acquirenti online di prodotti
cosmetici verso l'esperienza di
acquisto online e guidato da
considerazioni di convenienza
(risparmio, offerte) e di
disponibilita (prodotti difficili da
trovare, ampio catalogo
disponibile).

La comodita, elemento centrale
dell’esperienza di acquisto a
distanza, ha un rilievo inferiore
rispetto ad altri settori
merceologici

Base: 293 acquirenti online di prodotti di
cosmetica
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LE RAGIONI DELL'ACQUISTO ONLINE DELLULTIMO PRODOTTO ACQUISTATO ONLINE

Acquirenti online di Prodotti di cosmetica

(] ’ L]
Era pil economico acquistarlo online 37,3% Driver dell’ultimo
acquisto
C’era un’offerta speciale 32,0% L’analisi delle ragioni che hanno

portato all’ultimo acquisto,
analizzato nei dettagli, mostra
pil attenzione alla convenienza
(risparmio, offerte) dell’acquisto
16,2% rispetto ad altri elementi
(disponibilita, comodita).

Avevo un buono sconto

17,7%

E’ un mio acquisto online abituale

E’ un prodotto che trovo solo online

15,5%

Compro solo online questi prodotti

8,3 %

Per un altro motivo 1,5%
Parliamo del tuo acquisto piu recente: quali sono le due ragioni principali per cui hai deciso di acquistare questo Base: 293 acquirenti online di prodotti di
prodotto online anziché in un negozio? [Seleziona almeno una ragione e un massimo di due] cosmetica
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LA SODDISFAZIONE RELATIVA ALL'ACQUISTO ONLINE DI COSMETICA

Media degli acquisti in tutte le categorie di prodotti cosmetici esaminati vs acquisti online in genere

Tutti gli acquisti
online

Score medio Net Prom Score Top 2 boxes

Media categorie di
Cosmesi

Come giudicheresti nel complesso la tua ultima esperienza di acquisto online di Prodotti di Cosmetica?
Dai un voto compreso tra o (pessima esperienza) a 10 (bellissima esperienza)
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Soddisfazione
dell’esperienza di
acquisto online

L’esperienza di acquisto
online di prodotti di
cosmetica é generalmente
molto soddisfacente. | livelli
di soddisfazione misurati
per I’acquisto di cosmetica
online sono allineati con
quelli relativi a tutti gli
acquisti online

Base: 293 acquirenti online di
cosmetica e 1.652 casi di acquirenti
online recenti (eCommerce Index di
dicembre 2015 e gennaio 2016




LE CARATTERISTICHE DI UN SERVIZIO DI ACQUISTO ONLINE ECCELLENTE

Risposte aperte classificate - Totale categoria cosmetica

Prezzo conveniente 19,0% Prezzo, qualité, e

Sicurezza/ affidabilita sicurezza

19,0%

 Attenzione al prezzo: spese di

Chiarezza 15,5% consegna gratis e prezzo
conveniente rispetto al negozio
Prodotti di qualita/ Inci verde 15,5% « Sicurezza, affidabilita e serieta
sono altre caratteristiche
Ampio catalogo 12,1% fondamentali per un servizio di
acquisto online perfetto.
Velocita consegna 8,6% Importante avere ottime
referenze/ recensioni.
Diverse modalita di pagamento 5,2% * Nessun riferimento alla
necessita di inviare campioncini
Spese di spedizione/ Consegna gratis - 3,4% omaggio, aspetto che emerge

invece tra i non acquirenti

online di categoria

Reso gratis 1,7%

Quali caratteristiche deve avere un servizio di acquisto online di prodotti di cosmetica per essere perfetto, il massimo S )
che potresti ottenere? Base: acquirenti online di Cosmetica
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IL PROFILO DEGLI ACQUIRENTI ONLINE DI PRODOTTI DI COSMETICA

Descrizione del segmento secondo i principali indicatori sociodemografici

29,7%
1,5 milioni 13,8%
Il profilo di eta degli 700mila
8% acquirenti online € molto

20% 19%
14%

B Acquirenti abituali Il Acquirenti Cosmetica

pil giovane della media La distribuzione

della popolazione italiana: geografica degli

29% solo il 15% degli acquirenti acquirenti online di &
abituali ha piu di §4 anni, a concentrata nelle

2% fronte del 38,1% dell’intera regioni del Nord Ovest
popolazione. Gli acquirenti e del Centro

17%
19070

di cosmeticariflettono il
profilo per eta degli
acquirenti abituali anche
se hanno un eta media
leggermente piu elevata.

12% 11%

B Popolazione online

L’utenza Internet italiana & leggermente pilt popolata da uomini e
questo si rileva anche nella composizione degli acquirenti abituali: nel
59% uomini rispetto alla media italiana del 48%. Il profilo per sesso degli
acquirenti di cosmetica non riflette quello degli acquirenti abituali: in
due casi su tre di tratta di donne (65,4% per la precisione)

> 100k abitanti

30 - 100k abitanti

Come gli acquirenti abituali, anche gli acquirenti di cosmetica si concentrano 10 - 30k abitanti

nei grandi centri urbani: al crescere della dimensione del centro di residenza
cresce la concentrazione di acquirenti online nella popolazione. Tra gli
acquirenti online di cosmetica si nota anche la concentrazione pil alta della
media nei piccoli centri.

< 10k abitanti
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| MERCHANT PIU FREQUENTEMENTE CITATI NEGLI ACQUISTI ONLINE DI COSMETICA

Share of Check Out - Top 10 merchant per categoria

<< Concentrazione bassa Concentrazione elevata >>
Dentifrici e collutori
Trucco mani _ 87,8%
Igiene della persona - 80,5%
Colorazione capelli 79,8%
Profumi 76,3%
Cura dei capelli 75,5%
Creme solari 74,6 %
Trucco viso 70,7%

Styling 69,5% -
Cura del corpo 64,4% -
Curadelviso 40,67 | AN

E ricordi su quale sito Web o con quale App hai compiuto il tuo ultimo acquisto di categoria?

Considerando il totale degli
acquisti online di prodotti
cosmetici, il 73,1% di essi
viene finalizzato nel perimetro
dei primi 10 merchant piu
popolari in ciascuna categoria.
Per alcune categorie
(Dentifrici e collutori, Trucco
mani e Igiene della persona)
gli acquisti sono pil
concentrati mentre per altre
(cura del viso) sono distribuiti
su un numero pil elevato di
merchant

Base: acquirenti online di prodotti
della categoria
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HUMAN HIGHWAY

Risultati della ricerca campionaria

Inibitori dell’acquisto online tra i non acquirenti online di Cosmetica



INIBITORI ALLACQUISTO ONLINE
Totale categorie

Mi piace, mi diverte di pil fare acquisti direttamente nei punti vendita
r ]
Le spese di spedizione sono troppo elevate PerChe non on I | I’IE?

Acquisto questi prodotti mentre faccio la spesa in modo tradizionale _ 19,5%

Preferisco vedere/ toccare/ provare prodotto prima di acquistarlo ||| GGG 3.0% * Il primo inibitore & legato
E pill economico acquistare questi prodotti in modo tradizionale anziché online ||| G0z 2% all'esperienza di acquisto: & pit
Temo che il prodotto che ricevo non corrisponda a quello che ho acquistato online ||| G0l w0.7% divertente acquistare queste
Online non riesco a capire se un prodotto va bene per me, per la mia pelle, i miei.._ 7,0% tipologie di prodotti nei punti
Preferisco farmi consigliare dal venditore [l 5.6% vendita
Non mi fido a pagare online - 5,4% * |l secondo inibitore aII’acquisto
Non capisco quale sia I'effettivo colore del prodotto - 5,3% eil prezzo delle spese di
Temo che il prodotto possa arrivare rovinato [l s5.1% spedizione
Non sempre c'¢ la possibilita di rendere i prodotti acquistati online senza dei costi..- 5,1% * Inoltre € una questione di
Non capisco se il prodotto & lo stesso che troverei al supermercato, in profumeria..- 4,3% abitudine/ comodita: acquisto
Temo che il prodotto non mi venga consegnato e si perda nella spedizione - 3,3% questi prodotti mentre faccio la
Su Internet non trovo i prodotti con le caratteristiche/ delle marche che preferisco - 2,9% spesa al supermercato (fisico)
Per un altro motivo, e cioé: - 2,5% « Emerge anche I'importanza di
In passato ho avuto esper zienze negative nell'acquisto online di questo tipo di.. | 1,4% avere un contatto fisico con il
Alcuni amici/ parenti hanno avuto esperienze negative nell'acquisto online di..l 0,9% prodotto: vedere/ toccare/

provare/ annusare il prodotto
Quali sono fra questi i due motivi principali per cui non acquisti prodotti di cosmetica online, su Internet, e scegli invece di acquistarliin
modo tradizionale?
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LE CARATTERISTICHE DI UN SERVIZIO DI ACQUISTO ONLINE ECCELLENTE

Acquirenti solo tradizionali di prodotti di cosmetica

Prezzo, chiarezza e
24,5% affidabilita

22,4% * Attenzione al prezzo: spese di

Spese di spedizione/ Consegna gratis

Prezzo conveniente

consegna gratis e prezzo

Chiarezza

14,3 %

conveniente rispetto al negozio
10.2% (alcuni azzardano nel dire un

b
20/30% in meno che in negozio)

Sicurezza/ affidabilita

Campioncini e tester 8,2% * |l sito deve essere chiaro e

_ dettagliato, con schede prodotto
Ampio catalogo

6,1%

la resa dei colori nel caso di
6,1070

specifiche e possibilita di vedere

Reso gratis

smalto e colorazione capelli.

- 4,1% « Sicurezza e affidabilita del sito e

del corriere
. 2,0% « Deve dare la possibilita di

Prodotti di qualita/ Inci verde

Bello esteticamente

provare il prodotto tramite

Velocita consegna . 2,0% S
campioncini/ tester
Quali caratteristiche deve avere un servizio di acquisto online di prodotti di cosmetica per essere perfetto, il massimo Base: acquirenti offline e non online
che potresti ottenere? di prodotti di cosmetica
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HUMAN HIGHWAY

Risultati della ricerca campionaria

In conclusione



GLI ACQUISTI ONLINE DI COSMETICA

Cinque numeri per riassumere il fenomeno

(7 Il valore degli acquisti online di cosmetica da parte degli italiani
2’2 O el 2015, in crescita a tassi superiori alla media

M Gli acquirenti online di prodotti cosmetici nel 2015. Due milioni
4’7 hanno acquistato piu di una volta nei sei mesi

6 (y | non acquirenti online di prodotti cosmetici che si dichiarano
10,170 pronti a compiere il loro primo acquisto online

07 Gli acquisti online ripetuti sullo stesso merchant. Piu di meta degli
45 y2/0 acquisti online € una nuova esperienza

07 La quota di acquisti online effettuati presso i top 10 merchant di
73’1 O iascuna categoria di cosmetica
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