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Spot the future as
It emerges
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NIQ, one partner from measurement to activation

More channels, more consumers, more details, more actionable

Measurement Activation

Analytics and Activation
Brand and Media

Innovation

Transform your strategies and
make better business decisions
to achieve executional
Create the innovations, from and improve marketing excellence

idea, product and activation, and advertising effectiveness
that grow your business

Consumer Behavior

and Insights

Build an irresistible brand

Market Measurement

Understand consumers and

. . shoppers
Grow your business and gain

market share with a complete
view of performance across
categories, channels and global
markets




NIQ, one partner to catch the Omni opportunity

Checklist: Three key steps you don't want to miss

-

NIQ Omnisales & MI
NIQ Digital Purchases

» Size the prize of the category online

with the widest coverage available on
market

Measure trends vs offline

Identify the most critical e-merchants
for the specific category online,
including marketplaces, social
commerce, category specialist online,
second-hand, ...

~

Measurement /

4 N

NIQ Sinottica Panel

* Know who are the online consumers
of your category purchasing at specific
e-merchants

* Discover their drivers and barriers

+ Identify their preferences and
interests

* Dlscover their media diet and how
you can reach them

Consumer Behavior & Insights

4

with the right skill set

4 N

NIQ e-CatMan Workshops

» Optimize your e-Commerce category
management

« Train your people on how to leverage
measurement & consumer knowledge
for true omnichannel growth

* Tailor the in-house training to your
needs and come out of the WS with a
concrete plan for each e-merchant

Analytics & Activation y

Size the market and identify the key players, Know the consumer in detail, Empower your people




NIQ Digital Advisory Council — since 2020

1 2 3

Networking Data driven insights New horizons

Promuovere un dialogo costruttivo Incentivare conversazioni data-driven per Allargare i nostri punti di vista
tra Industria e Distribuzione comprendere le transformazioni nei avvalendoci delle opinioni
sulla Digital Transformation comportamenti di consumo di esperti professionisti

NIQ Digital Advisory Council is getting bigger and bigger The extensive growth potential of many European Countries Trusted experts to offer new points of view
The value of networking Different scenarios for different Countries contestualize the challenges to be won for the future development Re-think, re-plan, re-position
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NIQ Digital Advisory Council — a growing community
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Quello che si dice al DAC, resta nel DAC.

Disclaimer e norme di comportamento

NielsenlQ
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‘ Ore 9:30 —10:00 | Welcome Coffee

« 10:00 -10:15 | Opening — Valeria Miccolis, eCommerce Sales Lead

Italia | NIQ

« 10:15-10:45 | “ll ruolo strategico dell’online nel Largo Consumo:
uno, nessuno, centomila?” — Francesco Lama, Analytic Consultant |
NIQ

 10:45 -11:15 |1 “Non tutti gli shopper sono uguali: motivazioni e
trend su cui costruire la crescita” — Alessia Beretta, Senior Client
Solutions Manager | NIQ

‘ Ore 11:15 — 11:30 | Break

 11:30 -12:00 | “I luoghi dell’online nel Tech & Durables:
marketplace, second hand, social commerce” — Vincenzo
Mastrofilippo, Sub Lead Market Intelligence e Martina Felice,
Consultant Market Intelligence | NIQ

« 12:00 -12:30 | “TikTok Shop: quali opportunita di sviluppo?” —
Massimo Rocchelli — Category GM Beauty & FMCG e Giuliano Cini,
Group Vertical Director, Commerce | TikTok

Ore 12:30 — 14:00 | Light L unch & Networking




Il ruolo strategico
dell’online nel Largo
Consumo: uno, nessuno,
centomila?

Francesco Lama, Analytic Consultant | NIQ

Confidential and proprietary © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Agenda

HE eGrocery: la struttura distributiva italiana
b d 1 | La mappatura dei servizi eCommerce sul territorio italiano

B4

Lo scenario del mercato online

Quote, trend e comportamenti di acquisto
nelleCommerce

Winning in FMCG E-Commerce: Le Mosse Chiave
per Crescere

Priorita, leve e opportunita per guidare la crescita nel
nuovo ecosistema digitale

NIQ




eGrocery: la
struttura
distributiva
italiana

SHOP ONLINE




Le modalita d’offerta

a

@

CLICK & COLLECT-LOCKER

Il consumatore puo ordinare online e ritirare gli
acquisti in un negozio fisico scelto dal consumatore
Locker: ritiro degli acquisti in punti di ritiro
fisici self-service

Il consumatore puo ordinare online e
ritirare gli acquisti in un determinato
punto di raccolta, nella maggior
parte dei casi situato appena fuori
da un negozio fisico, senza bisogno
di scendere dall'auto

L©=©D)

CLICK & DRIVE

E3s

HOME DELIVERY

Il consumatore pud ordinare
online e ricevere la spesa
direttamente a casa

NIQ

Confidential and proprietary

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 12



m Regioni coperte con HD
m N. Punti di Ritiro

Lo scenario italiano
Le principali insegne e-tailers nel mercato italiano

HD su tutto il AT SONAR

territorio italiano 677
(20 regioni) SELEX COMMERCIALE SELEX COMMERCIALE
GRUPPO VEGE GRUPPO VEGE

GRUPPO CARREFOUR ITALIA SPA

GRUPPO CARREFOUR ITALIA SPA

DESPAR SERVIZI DESPAR SERVIZI
COOP ITALIA COOP ITALIA
ESSELUNGA ESSELUNGA

AGORA' NETWORK SCARL
GRUPPO PAM
D.IT. DISTRIBUZIONE ITALIANA

AGORA' NETWORK SCARL
GRUPPO PAM
D.IT. DISTRIBUZIONE ITALIANA

FINIPER FINIPER

G'OVOO EUROSPIN EUROSPIN
CRAI CRAI

sicura C3 C3
CORALIS CORALIS

TULIPS TULIPS

spesati

Source: Guida NIQ eCommerce 2025 | Perimetro: Largo Consumo (GNLC, esclusi i Drug Specialist)

N I Q Confidential and proprietary © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 13




La copertura: Click&Collect/Drive/Locker (I+S+LS+DIS)

2.593 pdv

(Vs 2.510 pdv GNEC ed. Q2 2024)
(+83 pdv vs GNEC ed. Q2 2024)

>150
2 101-150
11 10,4% degli Iper+Super+Liberi Servizi R
. Bl 10-50
Discount*
CLICK & COLLECT R Ao
CLICK&DRIVE P 10.5% Aroa
LOCKER 10,6% Area3

7,0% Aread

Di cui
2.452 con Click&Collect/Drive (+51 vs GNEC ed. Q2 '24) w

159 pdv con Locker (+33 vs GNEC ed. Q2 '24)
18 pdv con entrambi i servizi (+1 vs GNEC ed. Q2 '24)

Source: Guida NIQ eCommerce Q2 2025 S0 mMImEnea mege ENLG 1 56 202

N I Q Confidential and proprietary © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 14




La copertura: Home Delivery

3.368

c.a.p. coperti* >80%
(Vs 3.265 pdv GNEC ed. Q2 2024) — st
(+103 pdv vs GNEC ed. Q2 2024) S 507, 407

B <20%
72,2% del totale O

HOME DELIVERY* D _
ca. 54,0 mio

utenti potenzialmente
raggiungibili**

ca. 91% del totale Italia

* non comprensivo di sitieCommerce che coprono tutto il territorio nazionale (es. Amazon.it, Cicalia.it, Spesasicura.com, Spesati.it ecc.).
sono inclusi i servizi di Home Delivery previsti da tutti i principali gruppi/CEDEC (I + S + LIS + DIS)
Source: Guida NIQ eCommerce Q2 2025 ** per la misurazione delle popolazione potenzialmente raggiungibile dal’HD & stata presa in considerazione la popolazione residente nei COMUNI coperti dal servizio Home Delivery (fonte: Istat)

N I Q Confidential and proprietary © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Lo scenario del
mercato online




Un’analisi piu completa del’eCommerce — mostra che il canale sta
sovraperformando rispetto all’Offline in quasi tutti i paesi europei.

E-com Share of Trade | +/- pp change vs YA Value % Change vs YA
2025 2025

-

Al 14

(RES7+0,2%pts ‘ '
3,0%

2,49%
XA -0,2%pts . ’

(NA78 +0,6%pts

ANA
A [\d

A
v

7,9%

m Totale Mercato incl. E-com

m E-com

PN
&V +0,5%pts S
--wr

13,5%

SKYl +0,2%pts

5,6%

Source: NIQ Omnisales | Total FMCG - 2025 vs 2024

NIQ



L'eCommerce svolge un ruolo importante nel settore dei beni di largo consumo, performance
molto positive in tutte le categorie escluso ’Home Care.

| prodotti del segmento Health Care, Pet e Bevande non alcoliche presentano performance sopra media

eCommerce | Quota dei reparti

Reparti FMCG | 2025 settimane vs AP Var % Var
AP
5 9 6 /O PERSONAL CARE 28,5% +3.1%
eCommerce | Quota a HEALTHCARE +13.3%
Valore
FOOD +4.5%
PET +10.0%
HOME CARE -2.4%
I 5 ? 6 /O NON-ALCOHOLIC BEVERAGES +8.5%
eCommerce | Trend % a ALCOHOLIC BEVERAGES +1.5%
valore

BABY +10.3%

(Offline: +1,7%)

NIQ 18



Il canale on-line é estremamente rilevante per
il Pet e per i mondi del «Care»

Quota a Valore eCommerce vs Omnichannel

TOTAL FMCcG N 5,6%

PET I 25,7 % \

PERSONAL CARE I 15,5%

HEALTHCARE NN 12,2%

BABY NN 11,1%

HOME CARE

NON-ALCOHOLIC BEVERAGES

ALCOHOLIC BEVERAGES

FOOD

10,1%
5,8%

2,9%

1,.6%

NIQ
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Totale LCC - FY 2025

- B
L’E-Commerce Premia i
Nativi Digitali e gli =3 B
Specialisti, la crescita i 0.1
si concentra dove [ eon | o
I’offerta e piu verticale, s | -
veloce e digitale. | 5% | e
o B
—p 9,6% B | o7
+0,2 punti vs 2025 - I, - -
Omnisales - -_ 13.7
- -3,6
o0 —EE

20



| diversi merchant types soddisfano bisogni differenti

Mentre le categorie del Food&Beverage detengono un'ampia quota presso i Brick&Mortars, le categorie di prodotti del Cura
Casa&Persona e della Salute sono strategici per i Pure Players. Gli specializzati piu rilevanti operano verticalmente nel mondo

del Personal Care e in quello del Pet

Italia | e-Commerce | FMCG | Merchant Types | Quota a valore delle categorie
Anno Terminante Dicembre 2025

TOTALE E-COM Brick & Mortars Pure Players DTC E-comm Specialized

m PERSONAL CARE ®=HEALTHCARE m®mFOOD ®mPET wmHOME CARE mNON-ALCOHOLIC BEVERAGES mALCOHOLIC BEVERAGES mBABY

Source: IT Omnisales - Anno terminante Dicembre 2025

N I Q Confidential and proprietary © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 21




Ogni fornitore compete in mercati diversi

Investire le risorse nei canali giusti o strategici &€ essenziale per massimizzare I'impatto

Manufacturer 1

Manufacturer 2

Manufacturer 3

Manufacturer 4

Manufacturer 5

Manufacturer 6

m B&M

0% 10% 20%

DRUG GENERALISTS mDTC

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

PURE PLAYER GENERALISTS = QUICK COMMERCE & FOOD DELIVERY = SPECIALIZED RETAILERS

NIQ

22



L’eCommerce corre veloce: quasi 3/4 delle categorie
stanno performando meglio online rispetto all’offline

Le top 20 categorie che presentano performance migliori online rispetto all’offline

CARNE E POLLAME FRESCHI e
VERDURA FRESCA g, O
PANE ., 8%
FRUTTA FRESCA 13,0%
PESCE E FRUTTI DI MARE FRESCHI oy 1T
PASTA 1,794
LATTE E ALTERNATIVE AL LATTE 5,3%
VITAMINE, MINERALI E INTEGRATORI -0,5% 13.1%
CIOCCOLATO pp—12,5%
YOGURT E BEVANDE A BASE DI YOGURT 2 89%
BIRRA -1,6% 8,4%
VINI LEGGERI 04% 4,2%
TORTE p—G,5%
IDRATAZIONE E CURA DELLA PELLE 0,2% o 1:0%

SOFT DRINKS = 4,7% :
L% 4% La percentuale di

CIBO PER GATTI o, SIS
PESCE E FRUTTI DI MARE SURGELATI " 5% srzlistefelis L L

DETERSIVI BUCATO 2,2% 5,0%
CONFETTURE, MARMELLATE E CREME... pp— 8,2 %
CARTA IGENICA 1,6% 5,8%

'online presenta
trend superiori a
quelli dell’offline

EeCommerce u Offline

Source: NIQ Omnisales | AT Dicembre 2025 | FMCG | Rank delle categorie calcolato sul fatturato Omnichannel

N I Q Confidential and proprietary © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 23




1 famiglia italiana su 2 ha acquistato prodotti FMCG online
nell’ultimo anno

La fedelta al canale resta stabile rispetto al Pre-Covid, nonostante un aumento
estremamente significativo del parco acquirenti

. . Acquirenti online
-. 1 3 n 2 m I O (+4.8 mio vs Pre-Covid)
5 1 3(y Penetrazione online
u 0 (+16 pt vs Pre-Covid)
€ 332 Spesa media annua
(+134 € vs Pre-Covid)
5 40/ Fedelta a Valore (vs Totale Negozi)
n 0 (-0.5 pt vs Pre-Covid)

Source: NielsenlQ Panel On Demand Homescan | AT Dicembre 2025

N I Q Confidential and proprietary © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.




eCommerce: Italia divisa, ma in crescita
Centro Nord piu avanti, ma Area 4 di rincorsa

Penetrazione eCommerce per aree NielsenlQ | Var. pt. vs Pre Covid

Area 1 Areg 2

55% — '
g
W (=
e @
ORER

Source: NielsenlQ Panel On Demand Homescan | AT Dicembre 2025

NIQ

52%

Area 4

© 2026 Nig

er/L@. All Rights Reserved.



Winning in FMCG
E-Commerce: Le
Mosse Chiave per

Crescere

NIQ




| cluster piu affluenti generano gli scontrini online piu elevati, confermando una maggiore predisposizione all’acquisto

digitale e un potenziale superiore rispetto agli altri segmenti.

FAMIGLIE SENZA
FIGLI <= 24 ANNI &
RA <=55

FAMIGLIE CON FIGLI

2 Sk Ly <= 24 ANNI
P )

@ I 80 .nigic1.3 mio  JEREGINIEN 131 89 rinigic 2.4 mio  JLNENNNE 99 ranigic 3.1 mio  JLRENGLTE!
1.5x 1.6x (1.7x)

- b) FAMIGLIE SENZA
a FIGLI <= 24 ANNI &
4 RA >55

REDDITO SOPRA MEDIA

€22,1

‘ Worine Il oOnline W osine Il Online W offline
@ I 09 :..igic 3.1 mio Idx Affinita 99 :.nigic 1.4 mio Idx Affinita 09 :..i5ic 1.8 mio Idx Affinita m

REDDITO SOTTO MEDIA

Online
1.6Xx 1.6x

€18,3 €28,7 €20,6 W

W ofine  IEM Online Worine Il Online

NIQ
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L'online offre maggiori opportunita ai piccoli marchi di lasciare il segno

Quota a valore Top Produttori + MDD

52%

Offline Online

Fonte: Omnisales | Value Share | Total FMCG | Anno Terminante Dicembre 2025 | Leaders = Top 10 Manufactures | Followers = 11-100 | Small brands = 101+ per Livello 1

25% 44%

del venduto online

N I Q Confidential and proprietary

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Personal Care e Pet i due reparti maggiormente penetrati dagli Small Players Online
Importante il ruolo degli Specializzati nell’offrire un assortimento particolarmente ampio e variegato all’interno di questi mondi

Incidenza V.Valore — AT Dicembre 2025

PERSONAL CARE PET FOOD ALCOHOLIC BEV.
o P——
10%
28% . ___ mDoD
49% 23% 48%
o,
i Small brands
29%
36%
(o)
OFFLINE ONLINE OFFLINE ONLINE OFFLINE ONLINE OFFLINE ONLINE
Source: IT Omnisales - Anno terminante Agosto 2025 | Leaders = Top 10 Manufactures | Followers = 11-100 | Small brands = 101+ per Livello 1

NIQ 26



Lo scenario competitivo dei brand nel canale online si distingue nettamente da quello offline
Alcuni esempi concreti: &€ piuttosto comune osservare differenze tra i brand leader nel canale online rispetto a quello offline.

TOP 5 brands

per ciascun canale, basato sulle Vendite a Valore, AT Dicembre 2025

Sport & Energy drinks

E-com Offline
RedBull
#1 PROZIS B
#2 RedBull mw”ﬁrﬂ“
B A
Private

#3 (OENERVIT

label

#4 BOLERO'

essential hydration

#5

Source: NIQ Omnisales, AT Dicembre 2025

POWERRDE

Liqueurs & Specialties

E-com Offline
MARO Vecchio A maro
1 Morfffiec®  3eieaps
EFFERSON ~ Private
#2 J AMARO IMPORTANTE I a b e I
# 3 WVecchio BEmaro ”?ON?’IE;EGP‘O

del Capo- 18—

Jagermeifter

>nILE
#5 DISTILLERIA MARZADRO ‘Q’ﬁ \I’S »
Grappa dal 1949 v

Skin Care
E-com Offline
® Privat
#1 VERALAB ;:;Z.e
#2 yepoda  Dove

of| B Cf

#3 MED%CM%AY @
#4 @ RIASTIL arocBrosay

LABCRATCIRE DERMATOLOCICUE
#5 Ceralg

Shampoo

E-com Offline
#1 KERASTASE PANTENE
#2 VICHY ELVIVE
#3 Restiviil ?E{E
#4 DUCRAY S

#5 da\/ Lnes @bead&

sustainable beauty S/)OU/del'Sl

NIQ



L’eCommerce continua a premiare i prodotti super premium
Cresce di +18 pt. I'importanza dei prodotti con indice di prezzo >150

Incidenza V.Valore per fasce di prezzo — AT Dicembre 2025

OFFLINE ONLINE

Source: NielsenlQ Retail Measurement Service | AT Dicembre 2025

m> 150

131 - 150

m116- 130

m101-115

m86-100

m71-85

m<70

NIQ




L’online € un canale XL
Aumenta il peso dei formati grandi rispetto all’offline

Incidenza V.Valore per fasce di formato — AT Dicembre 2025

____53% I

OFFLINE ONLINE

Source: NielsenlQ Retail Measurement Service | AT Dicembre 2025

m>150

m121-150

m81-120

m 50-80

m <50

NIQ




TAKE HOME

Struttura distributiva B&M

Linfrastruttura eGrocery
e piu sviluppata nel Nord
Italia, con un presidio
piu capillare di servizi e
punti di ritiro

Oltre 2.500 punti vendita
offrono il ritiro della
spesa online, pari al 10%
della distribuzione
moderna.

L’Home Delivery copre il
91% della popolazione,
rendendo I'online
accessibile quasi
ovunque.

Source: NIQ | FY 2025 | Online | FMCG

Landscape

L’online cresce piu del Brick
& Mortar, in linea con il trend
positivo europeo.

Nel Pet, 1 vendita su 4 passa
dall’online, mentre il Food
resta piu ancorato ai canali
tradizionali.

Pure Players e specialisti
performano sopra media,
confermando il valore di
un’offerta verticale.

->cosa significa per il mercato

Investire nei canali piu
strategici € essenziale
per massimizzare la
crescita.

Molte categorie forti
nell’offline risultano
performanti online.

La fedelta in leggero
calo post-Covid,
mentre gli shopper
digitali continuano ad
aumentare.

Key Finding

Le famiglie giovani ad
alto reddito sono le piu
affini all’online, anche se
la spesa media digitale
cresce in tutti i segmenti.

Gli Small Brand trovano
online spazio per
emergere, mentre formati
XL e prodotti premium
pesano di piu e
aumentano la redditivita
del canale.



Grazie

NielsenlQ



Non tutti gli shopper sono
uguali: motivazioni e trend
su cul costruire la crescita

Alessia Beretta, Senior Client Solutions Manager | NIQ

Confidential and proprietary © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



La vostra storia vista con gli “occhi di Sinottica”...

Michael Aldrich
inventa il tele-
shopping, televisore
collegato a
computer tramite
linea telefonica

Amazon Prime
Amazon e
eBay

14%
Utenti Internet nei 7 gg

; d Shopping
Apple Pay &

app di immersivo
shopping ') digital wallet Pay Later
—

0

9.2 mio vogliono piu

interazioni Al per idee
trasmettere il numero

s WWW pubblico e nascita : i i : .
Le origini e-compmerce moderno : Espansione globale : i Omnicanalita e Al
A 4% possiede uno e :
Prima i tggg?e iPhone: smartphone lve | Al per
transazione e inizio del . " shopping raccomandazioni,
sicura online PayPal mobile ! Nascita [ ©social- | chatbot e
con crittografia i commerce | Instagram | | commerce § personalizzazione
SSL : i ‘
1979 1995 g 2005 2020
1994 11998 | 2000 2007

2% pc collegato ad internet

63% «Non mi fido a
trasmettere il numero
della carta di credito»

w

{ On line shoppers (12m)

e consigli personalizzati

44% «Non mi fido a
della carta di credito»

36



Sono gli
italiani che dichiarano

nell’ultimo anno

Eta media

PSS +56% Vs
. U

Paga a rate
(Klarna, Scalapay...)
&

#medio di siti su

cui fanno acquisti**
N SN : .
Vende online oggetti

-

>

>
o

che non usa piu

Reach daily siti

*No Food/Grocery TOt. ecommerce

**Fra i 73 siti, app, marketplace rilevati per il No food (abbigliamento, tech il[
Fonte: Sinottica, valori % sul Tot. Online shoppers +14, 31 mio individui (b2 N‘
i 56%
(1]



La navigazione sui siti di eCommerce € un’abitudine quotidiana per 23 milioni di on line
shoppers con una certa articolazione delle tipologie ...

Reach% daily Siti eCommerce per categoria (dati di navigazione fisso + mobile)

0 5 10 15 20 25 30 35

(f+m) Tot. Ecommerce-Multicategoria

(f+m) Tot. Ecommerce-Abbigliamento e Accessori
(f+m) Tot. Ecommerce-Viaggi e Turismo

(f+m) Tot. Ecommerce-Food

(f+m) Tot. Ecommerce-GDO

(f+m) Tot. Ecommerce-Editoria e Musica

(f+m) Tot. Ecommerce-Arredamento e Accessori
(f+m) Tot. Ecommerce-Toiletries

(f+m) Tot. Ecommerce-Altro

N I *No Food/Grocery 38
Fonte: Sinottica, valori % sul Tot. Online shoppers +14, 31 mio individui (back data Sinottica 1996 e seguenti)



# medio categorie acq.
Abbigliamento e accessori
Biglietti treno/ aerei
Cura persona e make up
Libri

f Utenze domestiche e tasse

Farmaci da banco

+
-_—
5
o~

Viaggi e vacanze
Integratori per il benessere
Food

Home Technologies +17%
Prenotazione alberghi +E%
Biglietti concerti/ teatro/ cinema +£2%
f Prodotti per la pulizia della casa +EA:
Telefoni cellulari/smartphone +E%
Servizi per la telefonia cellulare "'1!3%
Elettrodomestici +20%
_Giocattoli _+f£%

N I *No Food/Grocery
Fonte: Sinottica, valori % sul Tot. Online shoppers +14, 31 mio individui (back data Sinottica 1996 e seguenti)
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Ma qual e il vissuto dei
consumatori? Quale
relazione fisico vs digitale?
Quali motivazioni dietro
Uacquisto online?

Sl




I principali drivers
dell’acquisto on line
mettono tutti
d’accordo senza
particolari differenze
fra generazioni,
bisogna andare
oltre questi basics
per una
comprensione piu
profonda...

NIQ

S

Facilita

)

v
N\

Prezzi ™= ', "
bassi e sconti

-

%




Cosa c’e dietro 1l «click»?

Compro on line perché...

... C’e piu scelta, piu
alternative

... 1 prodotti che scelgo sono
straniert, in Italia non sono

disponibili UNICITA, RICERCA & ON LINE SHOPPING
PERSONALIZZAZIONE ADDICTION

.. e divertente

... le informazioni sono piu ”
chiare e dettagliate

...posso personalizzare i
prodotti

... sono abituato

... mi e stato consigliato

ASSORTIMENTO

... gli acquisti e i punti
vendita fisici non mi
convincono

*No Food/Grocery
Fonte: Sinottica, valori % sul Tot. Online shoppers +14, 31 mio individui (back data Sinottica 1996 e seguenti)
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’ al aum erenze,

Preferi

Food/Gocry

onte: Sinottica, valori % sul To O “




Attenti in media a 17 ADV touchpoints (su 43 rilevati)
On line shoppers esposti e ricettivi, bisogna lavorare sull’incisivita!

62%

Volantini
digitali

62%
Volantini
52% 58%

Recensioni
online

Personale di
vendita

47% 51%

Dimostrazioni/
prove prodotto

Siti internet di
brand/retailer

Touchpoints a cui presta ....molto + abbastanza attenzione

N I *No Food/Grocery 44
Fonte: Sinottica, valori % sul Tot. Online shoppers +14, 31 mio individui (back data Sinottica 1996 e seguenti)



... incisivita che - in particolare per GenZ e Mill - si conquista (anche) con la community

Apprezzo le aziende coinvolte/impegnate su:

[ | ] L Digital Touchpoints
Disparita di genere nel high/medium high attention g8
mondo del lavoro 8
Sponsorizzate sui Pagine social di

Body shaming social (f(t;, ig...) inf}léen)czrl g/FB,
4070 , , (0]

Liberta di genere

Ruolo della scienza
nella societa

Bullismo e Pagine social di Blog forum 29%

cyberbullismo brand/ retailer

(fb, ig...) 40%
Inflazione e aumento i
dei prezzi

Ruolo dell’Al nella Braaalie ok

vita reale 0
podcast 25% o8
Touchpoints a cui presta ....molto + abbastanza attenzione i
*No Food/Grocery

N I Q Fonte: Sinottica, valori % sul Tot. Online shoppers +14, 31 mio individui (back data Sinottica 1996 e seguenti)

@ ADV durante Sinergia efficace fisico e digitale




...community che non sono tutte uguali e vanno rispettate nei desiderata, nei touchpoints...

Distribuzione Gen - Valori%

o

Acquisto negli ultimi
12 mesi su...

amazon
~—

GenZ
i
& ) Millennials

GenX

Boomers

=

[ ]
TikTok
N IQ *No /Grocery op
Fonte: Sinottica, valori % sul Tot. O1

Who?

+ Nord
+ Single, Coppie sz figli

Successo
Culturae
innovazione

Sicurezze

+ Donne, Istruzione +

+ coppie con figli piccoli

Benessere a 360°
Unicita personale

* + Donne, Istruzione +
« Grandi citta

Divertimento,

estetica, esperienze |

e ambizione

* Categorie elettive: Tempo libero &

« Compro on line perché trovo

: e e  Categorie elettive: Food & Bev, DIY
+ coppie con figli piccoli )

What? @

* Daily press
. *Radio
 *VOD

entertainment

informazioni piu chiare e
interessanti

Linear TV

e gardening -Social

T B (18, s « Compro on line perché

risparmio

Categorie elettive: viaggi, tempo .
libero, sport, fashion, home deécor,
ristoranti, toiletries & make up i

* Press
*VOD

E

Categorie elettive: toiletries & make up, | *Radio
sport, tempo libero, ristoranti . *VOD

F@i’snsp\Jr

Compro on line perché risparmio, '
mi diverto e ho ampia scelta

Compro on line perché sono
abituato, quello che cerco é
disponibile solo online




I’eCommerce italiano € maturo: lo shopper on line non ¢ «uno solo»

I1 digitale soddisfa bisogni articolati oltre il risparmio

Al quanto bisogna integrare il perché: aspettative diversificate (scelta,
divertimento, informazioni chiare e personalizzazione...)

Fisico e digitale non competono, cooperano in sinergia

Le community possono fare la differenza
(appartenenza, traffico in store, eventi fisici, conversione)

Con tanti punti di contatto (17 in media per gli online shoppers) serve
incisivita: messaggi e tone of voice mirati,
ottimizzazione di touchpoint e media

La chiave per attivare e massimizzare I’engagement dei consumatori e
conoscerli a 360°: deep dive completi sui target (chi? cosa? come? dove?)
pensati ad hoc (le generazioni sono semplificatori) i

© 2025 Nielsen consumer LLC. All Rignts Keservea.
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| luoghi dell’online nel
Tech & Durables:
marketplace, second
hand, social commerce

Vincenzo Mastrofilippo - Sub Lead Market Intelligence

Martina Felice - Consultant Market Intelligence

Confidential and proprietary © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Mercati T&D stabili anche nel 2025

Piccolo elettrodomestico principale prodotto in crescita

O TCG | Italy | Sales Value EUR and Trend % | Italy | B2C Panelmarket (excl. SH/OER) | FY 2025

@ Games

m 459 millions € | -3,5%

|i| Information Technologies & Office

e 3,0 billions € | +0,2%

Photo
0,2 billions € | +2,3%

wll Telecom
6,3 billions € | +0,3%

Source: NIQ Market Intelligence POS Sales Tracking

Consumer Electronics
1,6 billions € | -2,6% !

18,9
billions €

Major Domestic Appliances p=g il

4.3 billions € | -1,0% [ Il

+0,3% =%

FY 2025

Home Comfort (e
0,6 billions € | -3,9% '

Small Domestic Appliances | j
2 3 billions € | +7,3% |

N IQ powered by (€1 intelligence



L’evoluzione del canale Online ¢
Crescita costante del canale online anno su anno -

% Value e trend Online +58%
niine (]

vs 2019

Offline -12,0% Gl
Online +19,0%
vs 2020

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

N IQ powered by (€1 intelligence



Online: il vero protagonista della crescita dei mercati T&D

i}
TCG | ltaly | Sales Value EUR and Trend % | B2C Panelmarket (excl. SH/OER) Internet Sales | FY 2025

@ Games

m 127 millions € | +2,7%

Consumer Electronics
368,1 millions € | +3,9% !

Major Domestic Appliances g=g

[ |
4,8 5026 millions € | +3,3% (S Il

[ ] Information Technologies

?o%flﬁgn'u' ns € | +6,8% billi € Home Comfort g
Sonemions o Hions 87,7 millions € +5,1% 7
0
2 +6,2%
@. Photo
66,5 millions € | +16,9% FY 2025 / Small Domestic Appliances ﬁ j
820,7 millions € | +15,9% 1%

Telecom will
1.165,0 millions €| +0,1%

Source: NIQ Market Intelligence POS Sales Tracking

N IQ powered by (€1 intelligence




La tendenza positiva dell’'online interessa in modo particolare le lavastoviglie,
I mercati dello sda personal care e le console games

O TCG | Italy | Sales Value % | B2C Panelmarket (excl. SH/OER) Internet Sales | 2025
2025
23,4%
13,9%
11,8%) 12,7%
9,6%
° 7,5%
5,0% 5,8% 6,6% 5’00/°ﬁ <& m
— « — = g 3,0% - 3,0%
- wh ] - o=
Washing Dishwashers =~ Home Hot Bev. Food Electric SDA Headsets Core Monitors PTVIFLAT  Gonsole
Machines Comfort Makers Preparation Fryers Personal Wearables R
Care

NIQ

powered by (€1 intelligence



L'Online é il canale piu dinamico dei principali paesi EU
Online +4% vs Offline -2,6% a totale Top 5 paesi EU

O TCG | Sales Value % and Trend % | WE 5 Countries | B2C Panelmarket (excl. SH/OER) Internet Sales | FY 2025

A Great Britain

Trend %: +3%
67,0 Min VRN

Germany

Trend %: +4%
Value %: 50%

France

a2
“‘ Trend %: +4%

68,1 Min RV

Italy e
Trend %: +6% ’x‘

IO Spain Value %: 25% 59,0 Min

A
“‘ Trend %: +6%

CEERVINE Value %: 33%

4,
Ly
N I Q powered by GFIK intelligence Source population: Etrostat — population 2023 Confidential and proprietary © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Come cambia il
consumatore?

NIQ




Cresce la % di consumatori che dichiara di aver speso meno di
quanto aveva pianificato gficnewron |

Did you spend more (“little+much less”) than you planned on your new product?
% respondents | Ott24 — Set25

MAT 2024 mMAT 2025

21%
ZOOA) 200/0 210A) 0

o
19% 18%

18% 19%
1 8(y0 ° 1 60/0 1 70/0

15%

Top 5 Countries Germany Great Britain France Spain ltaly

a
Ay

‘:a:?@'

N I Q powered by (€1 intelligence ©-GfK



s

Prezzo e promozioni: il nuovo baricentro dei driver di acquisto .
gfknewron §

Consumer

Which three of the following were most important to your final choice?

91.297.618 Shoppers | 125.166 Interviews

O TCG 6 PGs* | Italy
SOL%;/"'L'NE Driver di acquisto
o " "
Offline+Online
VS
80,00%
’ 71%

70,00%
60,00% ' '
50,00%
40,00% '
30,00% '
20,00%
10,00% I I I

0,00%

Price Promotion / discount | Recommendations Product features Product size / Product design Product brand

dimensions

w2022 w2023 m2024 w2025YTD

Filters: Base: Country- Italy. Product Group- Cooling / Freezers, Mobile Computing, Mobile Phones, PTV, Washing Machines

N IQ powered by (€7 intelligence



Cresce la vita media dei prodotti

Quanti anni aveva il prodotto precedente?
19.960.670 Shoppers | 26.436 Interviews

Almeno 3 anni mPiu di 3 anni variazione vs

MAT Set23

Mobile Phones

+7pp

Vacuum Cleaners 70%

+8pp

PTV 84% +3pp

Cooling / Freezers 91%

Washing Machines 93% +3pp

Mobile Computing 82% +10pp

N I Q powered by intelligence



NIQ Digital Purchases

Gli e-shopper francesi prediligono
maggiormente gli acquisti di prodotti
refurbish, seguiti da quelli britannici

[0}
% Valore EU10 93%
Sunglasses O 80%
N A
Watches Ay 94%
z o3% G
- 2
0, 0,
() 93% O
Corelegames 0 o5 =
A a G G)
Smartphones ® 95% Y
. 96% 4%
toys and games .
: 97%
Camera and photo
{ 97%
Clothing o 99%, 1%
New C Refurbished ) in total ecommerce

NIQ



La ricerca online cresce in modo costante

s

gfknewron !

5.076.417 Shoppers | 6.802 Interviews Consumer

i
TCG 6 PGs* | ltaly | MAT Set25

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

In-store advisers from the manufacturer brand

In-person from friends / family

Review magazines

Somewhere else

Filters: Base: Country: Italy. Product Group: *Cooling / Freezers, Mobile Computing, Mobile Phones, PTV, Vacuum Cleaners, Washing Machines. Time Frame- Last four quarters (Ott 24 - Set 25)

N IQ powered by (€1 intelligence



Dopo i picchi del 2020, la ricerca Online e Online+Offline si i
stabilizza al 48% gfknewron i

26.936.017 Shoppers | 37.285 Interviews Consumer

.

i
TCG 6 PGs* | ltaly | MAT Set25

Touchpoint Online per la ricerca di informazioni

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Research Channels

Search engines I

Price comparison sites
Product review sites

Social media / Streaming apps
Manufacturer brand websites

Retailer websites

Digital retailer leaflets / apps

= Research Online only = Research Offline only = Research both Al search (e.g. ChatGPT, Gemini etc)
Online and Offline ’

Il
VAN

Filters: Base: Country: Italy. Product Group: *Cooling / Freezers, Mobile Computing, Mobile Phones, PTV, Vacuum Cleaners, Washing Machines. Time Frame- Last four quarters (Ott 24 - Set 25)

N IQ powered by (€1 intelligence



ChatGPT e lo strumento Al piu utilizzato per la ricerca di info online

L [

gfknewron §

219,084 Shoppers researching using Al search | 425 Interviews Consumer

i
TCG 6 PGs* | ltaly | MAT Set25

0% 20% AUk 0% 80% 100 Cosa chiede il consumatore all’Al?

1. Confronto tra modelli diversi 51%

ChatGPT

Gemini App

Copilot

Google Al Overview . o

Vieta Al 2 . Ricerca del prezzo migliore 51%

eta Al..
Perplexity Al

Grok

3 . Spiegazione delle caratteristiche del prodotto 42%

Rufus (Amazon) 4 . Riassunto delle recensioni del prodotto 37%

Another tool

5 . Confronto tra piu brand 33%
Claude

Apple Intelligence

N IQ powered by (€1 intelligence



Le ricerche di info su TikTok aumentano a discapito degli altri

principali social media gfknewron §
720.460 Shoppers | 1.146 Interviews Consumer

i
TCG 6 PGs* | ltaly | MAT Set25

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Yo T I

facebook 27%

la

o' TikTok

other |G o
@ reddit - 4%
@ Pinterest [ «*

twitter . 3%

26%

N IQ powered by (€1 intelligence



Cresce la % di acquisti online, anche tra coloro che ricercano

informazioni solo offline gfknewron §
26.936.017 Shoppers | 37.285 Interviews Consumer

.

i
TCG 6 PGs* | ltaly | MAT Set25

Research Channels

® Purchase Offline  m Purchase Online

Change vs 2ya

Research both
Online and Offline

= Research Online only Research Online only

= Research Offline only
m Research both Online and Offline

Research Offline only

Filters: Base: Country: Italy. Product Group: *Cooling / Freezers, Mobile Computing, Mobile Phones, PTV, Vacuum Cleaners, Washing Machines. Time Frame- Last four quarters (Ott 24 - Set 25)

N IQ powered by (€1 intelligence




=

Qual é il profilo
del consumatore At
che guida lo
sviluppo
dell’Online?

-

|1V
| v
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s

Shopper tradizionale vs digitale gfknewron i

26.936.017 Shoppers | 37.285 Interviews Consumer

i
TCG 6 PGs* | ltaly | MAT Set25

100%
(-
O 90%
o
o
@]
z
(7))
C 80%
[
@)
=
©
E 70%
= &
60%
10% 20% 30%
Digital shopper
@ Store Seekers . High Spec Premium Pragmatics @ Brand Enthusiasts @@ Digitally Receptive @) Low Value Traditionals @) Brand Agnostic Digitals

N IQ powered by (€1 intelligence



o/ ¢ : . : :
La % di consumatori pragmatici cresce a discapito delle altre gfknewron

personas Consumer
26.936.017 Shoppers | 37.285 Interviews | Ott24-Set25

i
TCG 6 PGs* | ltaly | MAT Set25

25%

23%
Store Seekers

"The Internet is handy for sure, but my true love is for a

20% great in-store experience to inspire or inform a new
purchase."
0 18%
17%

0,
15% 15%

MAT 2023 1%

mMAT 2025 40, 9% 5% High Spec Premium
0 "l want a feature rich device from a brand | know well. If
that means paying more, then so be it!"
5%
0%

. Pragmatics
e Store seekers c Pragmatics e High spec e Brand @ Digitally O Low value 9 Brand agnostic g

premiu m enthusiasts receptive traditionals digita Is "Brand doesn’'t matter much to me, but | do want the best

features | can get without shopping around too much!"

N IQ powered by (€1 intelligence



[

Il profilo del consumatore Pragmatico -
gfknewron _!

5.393.690 Shoppers | 14.358 Interviews Consumer

i
TCG 6 PGs* | ltaly | MAT Set 25

Pragmatics

What does their purchase journey look like?

"Brand doesn’t matter much to me, but | do want the best Traditional or hybrid journeys dominate, but with a very

features | can get without shopping around too much!"

focused set of touchpoints along the way. Time is at a
premium.

Research Touchpoints Search engines 20% How to address?

Top 3
op @ Product reviewsites 18%

Find and influence them both online and in-store,

Price comparisons... 15% an .
emphasizing messaging around feature sets.

| pragmatici rappresentano la categoria piu importante tra i consumatori che hanno
acquistato tramite e-Commerce

o Pragmatics o Digitally receptive Q Brand agnostic digitals 0 High spec premium 6 Brand enthusiasts
o Low value traditionals o Store seekers

N I Q powered by (€1 intelligence Confidential and proprietary © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Com’e formato
’ecosistema
online?




Omnicanalita: per cogliere rapidamente i comportamenti e le preferenze dei
consumatori in continua evoluzione

Retail
(online and in store)

Social Commerce
(Tiktok, Facebook,
Instagram, etc.)

| consumatori si

aspettano molto piu di

semplici prodotti da brand

e retailer.

Marketplace
Richiedono un'esperienza (Amazon, eBay, etc.)

€ una presenza integrata
Direct-to-Consumer

sui loro canali preferiti. (Brand website,
monobrand
store, social media,

apps)

Source: NIQ: Ultimate Guide to Omnichannel

NIQ



NIQ Digital Purchases

Where convenience
m eets tru St- delle vendite online

T&D in EU10*

conta

per il

Shape your strategy for
marketplace success.

(7p)
)
O
O
Q.
-
)
-
—
©
=

NIQ


https://www.forrester.com/press-newsroom/forrester-european-e-commerce-sales-to-surpass-e565-billion-by-2029/
https://www.forrester.com/press-newsroom/forrester-european-e-commerce-sales-to-surpass-e565-billion-by-2029/
https://www.forrester.com/press-newsroom/forrester-european-e-commerce-sales-to-surpass-e565-billion-by-2029/

NIQ Digital Purchases

Quota Marketplace a valore in
total Tech&Durables e-commerce YtD

- - . - - . 0
Principali Marketplace online in EU10 I EU10 average: 54.3%

UK 30,40% 69,60%
) |
a | o IE 33,90% 66,10%
e
S i NL 36,50% 63% 5!
- ©

& =
() I el
o
: A . Q
> w, "
T () =<

)
E T AT 42,60% 57,40% qv]
o
= =
T 52,20% 47,60%
|

®
T DE 53,80% 46,10%
< )
E AliExpress
o TikTok ES 54,20% 45,70%
-

CH 68,70% 31,30%

= Retail 1P = Marketplace 3P

NIQ



L’online cresce sia tra i Pure Players che tra i Click&Mortar, i canali
traditional sono negativi

O TCG | Italy | Sales Value EUR and Trend % | Italy | B2C Panelmarket (excl. SH/OER) Internet Sales | FY 2025

_____________________ >
25,4% @ Online Sales
4,7 billions € +6% ’ '
74 6 % . Traditional Sales Marketplace
13,8 t;illions € -2%
1 billion €

‘ Pure Players +8,6%

Available for PG:
Loudspeakers, PTV, Desk
Computing, Media Tablets, Mobile
Computing, Monitors, Washing
Machines, Vacuum Cleaners,
Phablets, Smart-Mobilephones

Click&Mortar +1,1%

N IQ powered by (€1 intelligence



Le opportunita del Marketplace

100%
90%
80%
70%
60%
50%
400/0
30%
200/0
10%

Italy | Sales Value EUR | Marketplace| FY 2025

Value share MP

94%

77%

35%

84%

93%

84%

61%

96%

0% ' —
& 2 o 2 A & o S
s & & & & ¢ & W
Q\e\ v N) \ £ ) N e
SEENS 2" N LSS O 5
= o 9 N\ \s 9 N S
» N © S O © RS
S ) N2 N\ & N O
O % B N
e @) Q \§
3 ) Q

59%

Value share

Value share

POS Tracking

51%

Top 10 brand
Online+Trad.

Marketplaces

74%

NIQ

powered by (€1 intelligence




. 45 /O delle vendite a valore online arrivano dai Marketplace (+1pp vs. YA)
Power, Garden and C .

65% 67% 67% 67y 68% 80% 770, 79%
62%
33% ° 329
310/ 31 /0 0 0
I I I I I I ] i I
MAT-2  MAT-1 MAT-2  MAT-1 MAT-2  MAT-1 MAT.2  MAT-1 MAT-2 MAT-1  MAT

NIQ



CE e Home&Kitchen sono le categorie piu acquistate nel Marketplace EEEAEEE

HOME & KITCHEN COMPUTER & ELECTRONICS

Category share of Marketplace: 0/
o g 8 0 share of category

CLOTHING

AUTOMOTIVE

60/0 share of category

Marketplaces

Vacuums and
floor care

DIY & TOOLS
Smartphone

. 0
Small kitchen 5 /0 share of category

appliances

@' Camera and photo




| Marketplace cinesi si affermano nei principali paesi europei

Temu Local to Local

* Temu invita ufficialmente i
rivenditori europei a
registrarsi come venditori
sulla piattaforma

* Apartire dalla fine di luglio, i
negozi con sede in paesi

Volume share in total e-commerce of goods (excluding FMCG & Clothing)
del’UE come Germania,
Francia, Spagna, Italia e

\J/ S A% 0
AliExpress TEMU
Regno Unito possono

‘ () \ 0] 0) '0) o (r)npaer[irte Iizrﬂwcz(aautonomia sul
4§ /() 3 O'/() 2 1 /() 1 7 /O 1 7 /() e | retaiIeF: sono responsabili
i r_‘
-

A A del proprio assortimento
' prodotti, della gestione
dell’inventario e della
spedizione degli articoli che
vendono. Tuttavia, Temu,
stabilisce i prezzi al
consumatore finale

Marketplaces

K1 N4

NIQ



D2C: il 9% delle vendite online sono sviluppate dal D2C

7 A

D2C

0%

Totale vendite online

53%

Popular with Gen Z

A7% %)

Digital Purchases

-
K}

Source: NIQ Digital Purchases | Tot Ecom (escluso grocery) | Value Share | 52we 18.01.26

\_

~

Category - % Value

28%

Bl Clothing
B Homed&Kitchen
B Computer&Electronics

Il Shoes

Il Beauty

Direct to Consumer

NIQ

Confidential and proprietary © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



D2C: i mercati Tech&Durable nel 2025 hanno generato una

crescita del +12%

D2C dato POS Tracking - Milioni

/

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

+12%

2025 vs 2024

POS Tracking

+7%

CAGR 25 VS 23

N IQ powered by (€7 intelligence

Direct to Consumer



Social Media stanno diventando sempre piu importanti nel percorso di acquisto

INTENZIONE DI ACQUISTO RICERCA INFO INFLUENCER

- o

>
5
w
=
[+ 4
(&)

N I Q Source: NIQ Consumer Outlook Survey Jul 2024 © 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



CE e beauty
sono le

categorie piu

vendute su
TikTok

TikTok

Shop

Share delle 3 top categorie a valore su TikTok

Total TikTok Shop's sales — MAT Jan 2026
‘ ' 18% 32% 11%
. 16% 13% 13%

N
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| prodotti piu venduti su TikTok Shop TikTok

Shop

Quota volume TikTok
*Data from 31/03/2025
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Profumi Elettronica Rasatura e Cuffie e Indoor Curaauto Make-up Accessori Accessori Dental care Vestiti Gioielli Camera e
per auto depilazione auricolari  lighting e moto borse e auto e foto
valigie moto
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Insight continui e attivabili
sono la chiave per anticipare
trend, ottimizzare
assortimento, pricing e
touchpoint

In sintesi

L'online € un ecosistema maturo: 31 milioni di italiani hanno acquistato online negli
ultimi 12 mesi (61% della popolazione +14), con una frequenza media superiore a 4
acquisti/anno.

L’e-commerce Tech & Durables continua a crescere: +6% nel 2025, trainato da
SDA, IT & Office, con PurePlayer e Click&Mortar in crescita, a fronte del
calo dei canali tradizionali.

| marketplace sono centrali: 47% del valore dell’e-commerce (escluso
grocery) passa da marketplace, che rappresentano oltre il 50% delle vendite T&D
online in EU10.

Il consumatore € piu maturo e selettivo: prezzo e promozioni contano, ma
crescono anche ricerca, confronto, contenuto e fiducia.

U Il percorso € omnicanale, non esclusivo: la ricerca online pesa il 48% (online only +
online&offline) e il 38% degli shopper usa gia touchpoint digitali per informarsi, anche se
I'acquisto finale pud avvenire in store

O Nuovi driver stanno accelerando la scelta: social, retail media e Al contano sempre di piu —
ChatGPT e usato dall’84% di chi utilizza strumenti Al per la ricerca prodotto; 1 consumatore
su 5 e influenzato da creator e social content
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TikTok Shop: quali
opportunita di sviluppo?

Massimo Rocchelli, Category GM Beauty & FMCG

Giuliano Cini, Group Vertical Director, Commerce | TikTok
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NIQ, one partner to catch the Omni opportunity

Checklist: Three key steps you don't want to miss

-

NIQ Omnisales & MI
NIQ Digital Purchases

» Size the prize of the category online

with the widest coverage available on
market

Measure trends vs offline

Identify the most critical e-merchants
for the specific category online,
including marketplaces, social
commerce, category specialist online,
second-hand, ...

~

Measurement /

4 N

NIQ Sinottica Panel

* Know who are the online consumers
of your category purchasing at specific
e-merchants

* Discover their drivers and barriers

+ Identify their preferences and
interests

* Dlscover their media diet and how
you can reach them

Consumer Behavior & Insights

4

with the right skill set

4 N

NIQ e-CatMan Workshops

» Optimize your e-Commerce category
management

« Train your people on how to leverage
measurement & consumer knowledge
for true omnichannel growth

* Tailor the in-house training to your
needs and come out of the WS with a
concrete plan for each e-merchant

Analytics & Activation y

Size the market and identify the key players, Know the consumer in detail, Empower your people
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Mapping your journey to the Full View™

2/3 months from today’s meeting to go-ahead

»@ 0O

Today Next 2/3 weeks Next 2/3 months

Digital Advisory Council XVI Special offer for DAC members Organize an in-house e-CatMan
_ Workshop
* Make the best out of the live event « Val Sales of the category online (L3MAT) + Train people on how to manage the
* Treasure the precious information « Top 5 e-merchants of the category (L3MAT) category online
* Ask questions during lunch or right after » Light Sinottica Profile of category buyerson ., e funds can be used
» Leverage the testimony of our speakers 5 single e-merchants
" Share yvithin your organization/keep 10% discount for DAC members. Valid for
educating your colleagues Starting from 12k euros — ask your Account

signature by Mar. 2026 and for the first 3
projects only. Workshop to be held in 2026.

NIQ 86

Valid for signature by Feb. 2026




NIQ

SAVE THE DATE!

Insight Summit
Italy 2026

Martedi 10 marzo | ore 9:30-14:00
Milan Marriott Hotel | Via G. Washington, 66 | Milano



NIQ Digital Advisory Council Italy

Thanks you!
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