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DERMOGUNA E UNA LINEA
STUDIATA PER AGIRE IN MODO
COORDINATO E SINERGICO

Dermoguna integratore alimentare in capsule

Dermoguna crema corpo per gli inestetismi localizzati
Dermoguna siero viso antirughe

Il punto di forza comune della linea Dermoguna ¢ il Dermacollagene Neorland®,
che, grazie alla tecnologia di liofilizzazione, mantiene inalterate le proprieta della
materia prima di origine, il collagene da derma.

In esso viene analizzata la presenza di esosomi, nano e microvescicole carriers
naturali di sostanze attive coinvolte nella regolazione della biovitalita della pelle.

La sinergia di un approccio sistemico e di un'azione a livello topico e la strategia

vincente per garantire un'adeguata sintesi endogena di collagene, acido ialuronico
ed elastina nella pelle.
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EDITORIALE

| MOLTEPLICI VOLTI
DELLA FARMACIA

Oggi il Retail Media vale 510 milioni di euro e potrebbe raggiungere i

640 milioni nel 2025, con una crescita stimata del 27% (fonte: Tavolo di

lavoro Retail Media, Osservatori Politecnico di Milano, 2025). Si tratta

di un modello di comunicazione che pone il punto vendita al centro del

dialogo con il consumatore, trasformandolo in uno snodo strategico del
customer journey. Ma di che cosa parliamo esattamente?

SE LA FARMAC'A RESTA II_R_eta_iI I_\/I(_e(_;iiaé I’insiem(_e di strumenti —_dagli_sc_hermi
digitali ai siti web, dalle piattaforme multimediali alle
UN PRES'DlO Dl CURA’ STA email — che trasmettono campagne e messaggi mirati
DlVENTAN DO SEM PRE PlU ANCHE proprio quando il cliente & pitivicino al momento
dellacquisto. Questo ne aumenta le  cacia e permette
U N PRESl D | O Dl COM U N | CAZlONE allo stesso modo di monitorare i risultati in tempo reale.
Non e semplicemente un nuovo media; & un sistema
evoluto di raccolta, analisi e interpretazione dei dati,
capace di generare insight preziosi sulla clientela e sui
suoi comportamenti. Le campagne non sono pit solo
viste, ma tracciate, confrontate e valutate in base al
loro impatto sul reale sell-out. E un vero cambio di paradigma, fondato
sullintegrazione tra contenuti e dati. Un approccio che mostra un grande
potenziale anche nel canale farmacia. Lo conferma il white paper “Dal
banco alla brand experience: il Retail Media in farmacia’ realizzato da
AdKaora e Haiku Technologies, da cui emerge che l'utilizzo del Retail
Media puo incrementare signi cativamente le vendite di speci che
categorie di prodotto in particolari momenti dellanno — per esempio  no
al +20% per gli integratori ad agosto e no al +43% per la dermocosmesi
adicembre — o in modo continuativo. Tutto cid dimostra che, se resta un
presidio di cura, la farmacia sta diventando sempre pit anche un presidio
di comunicazione. Un luogo in cui lesperienza si costruisce attraverso cio
che il cliente vede, percepisce e ricorda. Perché non farne tesoro?

Chiara Grianti
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NEWS

LA “TERZA VIA" DELLE FARMACIE
INDIPENDENTI

Unalleanza internazionale tra GalileoL ife e Hygie31
da vitaa un modello che unisce autonomia
imprenditoriale e potenza organizzativa con lobiettivo
di rendere le farmacie indipendenti piu competitive
senza rinunciare alla propria identita

L'ERBA CHE ADDOLCISCE

La Malva sylvestris, da sempre nota per le sue
proprieta lenitive e idratanti, & un ingrediente chiave
della dermocosmesi naturale. Ricca di mucillagini e
antiossidanti, calma, protegge e rigenera pelle e capelli,
donando morbidezza e comfort anche alle epidermidi
piu sensibili

UN TRATTAMENTO CHE LAVORA
MENTRE DORMI

Li able Overnight Cream di MyCli si propone di
trasformare la notte, fase siologicamente rigenerante
per la pelle, in un momento di attivazione cellulare
profonda, sfruttando il ritmo circadiano della cute

ORSETTI PRODIGIOSI

Chi ha detto che il benessere non debba essere
divertente? E questo il principio che sta alla base di
Bears with Bene ts, brand di integrazione fondato
nel 2018 a Monaco di Baviera da Marlena Hien e
Laurence Saunier

LOYALTY PROGRAM, ISTRUZIONI
PER L'USO

La fedelta nasce dalla sinergia tra professionista e
analisi dei dati, che permettono la scelta dei servizi,
lidenti cazione di bisogni e promozioni.

VALORE AGGIUNTO: IL RUOLO
DELLA FORMAZIONE

Cambia lapproccio allaggiornamento nel settore
dermocosmetico per creare relazioni strategiche ed
e cacicon i partner della distribuzione

OFFRIAMO VALORE Al NOSTRI
CLIENTI

Grazie a un ampio assortimento di oltre 110.000
referenze, un servizio di consulenza farmaceutica
diretta e un approccio data-driven, Redcare o re
unksperienza personalizzata e di valore. Intervistaa
Enrico Fantini, Director, Country Management Italy
di Redcare
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FARE SISTEMA PER CRESCERE
Secondo PHOENIX Pharma Italia [affiliazione &

una leva strategica per affrontare le sfide del mercato:
nuovi modelli di gestione, tecnologie smart e
attenzione alla sostenibilita guidano la trasformazione
della farmacia indipendente

DALLA NATURA ALLA PELLE
DELICATA DEI PIU PICCOLI

Nata nel 1950 dall'intuizione di Paul Berthomé e del
farmacista Claude Guillon, Mustela ha rivoluzionato
la dermocosmesi infantile con prodotti formulati
secondo rigorosi criteri farmaceutici

L BOOM DEL METABOLISMO
TRA SCONTI E VISIBILITA

1l fatturato dei prodotti per il metabolismo in Italia
supera i 350 milioni di euro, con una presenza
sempre pitt multicanale tra farmacia, GDO, online

e parafarmacia. [analisi confronta le strategie
promozionali dei Volantini Farmacia e delle Web
Promo negli ultimi due anni, esaminando i principali
segmenti

LA NUOVA ERA DELLA BELLEZZA
TRA SCIENZA, EMOZIONE E UMANITA

Quale sara levoluzione del mercato del beauty? Che
cosa cercano i consumatori oggi € cosa vorranno
domani? Lo scopriamo con i report “The State of
Fashion: Beauty 2025 di The Business of Fashion e
McKinsey & Company e “Global Beauty & Personal
Care Predictions 2026” di Mintel

(MENO)PAUSA RIGENERANTE

In Italia oltre 17 milioni di donne vivono la
menopausa o la perimenopausa, fase sempre

pitt considerata unopportunita di crescita e
consapevolezza verso la quale ¢ necessario proporre
uninformazione scientifica corretta e un approccio
positivo. Anche con i cosmetici giusti

TUTTI PAZZI PER GLI INTEGRATORI

I mercato globale degli integratori continua a
espandersi e ['Ttalia si conferma leader in Europa, con
oltre 5 miliardi di euro di valore. Probiotici, vitamine e
botanicals trainano la crescita, mentre nuove molecole
come il Nadh aprono la strada a una nutraceutica
sempre pill orientata a benessere e longevita

A NATALE PUOI

I regalo della bellezza resta un classico intramontabile,
ma oggi non ¢ pitt appannaggio esclusivo delle
boutique di lusso o delle profumerie tradizionali. La
farmacia ha assunto un nuovo ruolo, trasformandosi
daluogo dedicato solo alla cura in uno spazio dove la
bellezza ¢ vissuta in modo consapevole, scientifico e al
tempo stesso attraente
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NEWS

BENU: NEL 2025 RESTYLING PER 2 MILIONI DI EURO

ENU Farmacia, brand del gruppo PHOENIX Pharma Italia, vara

una nuova fase di evoluzione del format. Nel corso del 2025,

dodici fra farmacie e parafarmacie sono state completamente
ristrutturate, secondo il nuovo concept BENU, per un investimento
pari a 2 milioni di euro. Altre dieci sono gia in programma per il
prossimo anno. | nuovi spazi sono stati ideati e progettati per favorire
comfort, accoglienza e interazione tra cliente e farmacista, con layout
intuitivi e aree speci che, espressamente dedicate alla dermocosmesi
(con il nuovo format “Beauty Circle”) e ai servizi di prevenzione e
salute, con il format collaudato e in continua evoluzione “Hub Salute”
BENUI. Lobiettivo € continuare a far evolvere il modello,a ancando
esempli cando lattivita del farmacista e investendo sulla Customer
Experience. Tra le innovazioni piu recenti, il sistema avanzato di
Dynamic Pricing gestito centralmente — grazie anche all'introduzione
delle etichette elettroniche — che garantisce una gestione dei prezzi
sempre aggiornata, chiara e immediata per il cliente. Sempre di
recente introduzione, i sistemi di riordino automatico: VMI, “Vendor
Managed Inventory” Si tratta del sistema che “liberd’ letteralmente
il farmacista dalle attivita ordinarie di acquisto e di riordino,
ottimizzando sca ali e magazzini.

L'OREAL PREMIATA PER
LE “BEST INVENTIONS
OF 2025

Tre delle piu recenti innovazioni
di L'Oréal sono state inserite
nella prestigiosa lista delle “Best
Inventions of 2025” del “Time
Magazine”. Si tratta di AirLight
Pro di L’Oréal Professionnel,
Rénergie Nano Resurfacer

400 Booster di Lancome

e Melasyl™. Realizzato in
collaborazione con Zuvi, AirLight
Pro combina aria, calore e, per
la prima volta, luce infrarossa:
una fonte di energia potente,
naturale e delicata.Viaggiando
alla velocita della luce, la luce
infrarossa accelera il processo
di evaporazione e colpisce
direttamente le molecole
d’acqua, riducendo il tempo
totale in cui i capelli sono
esposti al calore. Il risultato e
un’asciugatura piu rapida e
senza danneggiare i capelli.
Rénergie Nano Resurfacer |

400 Booster di Lancéme, grazie
alla rivoluzionaria tecnologia
NANO-RESURFACING, & dotato
di 484 nano-punte ultra precise
che creano micro-canali
invisibili sulla super cie della
pelle, senza dolore né tempi di
recupero.In ne Melasyl™ e una
nuova molecola brevettata,
frutto di quasi 20 anni di ricerca,
che aiuta a ridurre la comparsa
dell’eccesso di pigmentazione
localizzata e a migliorare
I"'uniformita dell’incarnato.
Melasyl™ agisce con un
meccanismo d’azione diverso
rispetto ad altri ingredienti
cosmetici che intervengono
sull’iperpigmentazione
localizzata. La Roche-Posay ha
integrato Melasyl™ nella sua
gamma Mela B3.

GIULIANI HA ACQUISITO LABORATOIRES
BAILLEUL
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Giuliani ha perfezionato I'acquisizione dalla
famiglia francese Bigou di Laboratoires
Bailleul, azienda internazionale specializzata
in trattamenti tricologici e dermatologici.

Con un fatturato di circa 75 milioni, Bailleul
commercializza i suoi prodotti in Francia,
Italia, Belgio, Portogallo, Spagna, Germania,
Svizzera, Turchia, Grecia e Slovacchia, a cui

si aggiungono due centri extraeuropei a
Hong Kong e in Messico, e un network di
distributori internazionali attivo in Cina e nel
Medio Oriente. Con questa operazione Giuliani
raggiungera un fatturato di circa 250 milioni di
euro nel 2026.

SVR ITALIA E GREAT
PLACE TO WORK

SVR Italia conquista la

Certi cazione Great Place to
Work, attestazione internazionale
che valorizza le aziende capaci
di costruire ambienti di lavoro
eccellenti. Il risultato conferma la
solidita della cultura interna SVR,
basata su ducia, collaborazione
e un approccio alle persone
autentico e trasparente. La survey
condotta da Great Place to Work
ha evidenziato un elevato livello
di engagement, un forte senso

di appartenenza e relazioni
professionali di qualita, elementi
che posizionano SVR tra le realta
italiane piu virtuose in termini

di benessere organizzativo e
attrattivita per i talenti.“SVR si
distingue prima di tutto per le
persone. E un’azienda fatta di
professionisti che mettono passione,
energia e senso di responsabilita
in tutto cio che fanno. Crediamo
che un brand di successo nasca
da un gruppo di successo: da
persone coese, curiose e motivate,
che condividono la stessa visione
e si sentono parte di un progetto
comune. Siamo stati pionieri nel
portare un linguaggio nuovo

nel canale farmacia, unendo
rigore scienti co e desiderabilita
cosmetica, ma cio che davvero
ci rende unici € la capacita

di evolverci restando fedeli al
nostro modo di essere: ascoltare,
comprendere e prenderci cura
delle persone, dentro e fuori
dall’azienda, in modo autentico”,
dichiara Annalisa Corbia, General
Manager SVR ltalia.




> NASCE LA LINEA SOLARE HEAD BY ROUGJ

allunione tra lexpertise dermocosmetica di Rougj e il know-how sportivo di HEAD

nasce HEAD by Rougj, una linea di solari ad alte performance pensata per accompagnare

gli sportivi in ogni momento della loro attivita, trasformando la protezione della pelle
in un gesto essenziale per la performance. La gamma é pensata per tutti coloro che vivono
lo sport come parte integrante della propria vita, 0 rendo formule sicure, performanti e
dermatologicamente testate, capaci di garantire e  cacia, resistenza e comfort. Silvia Azzali,
CEOdi Rougj, haa ermato: “HEAD by Rougj segna un passo importante nel nostro percorso
di innovazione. Oggi il wellbeing & un trend culturale che attraversa sport, bellezza e salute: con
questa linea vogliamo o rire agli sportivi soluzioni dermocosmetiche avanzate, che trasformano
la protezione della pelle in parte integrante della performance e del benessere quotidiano”
HEAD by Rougj sara distribuito principalmente in farmacia,a ancata da presenze selettive in
profumerie, e-commerce, eventi e localita outdoor strategiche, con un approccio multicanale
che mira ndasubito ai principali mercati sportivi europei — Italia, Francia, Spagna, Germania
e Austria — e a unespansione globale progressiva. HEAD by Rougj non si ferma alla protezione
solare: la linea e destinata a crescere, 0 rendo soluzioni per ogni fase dellattivita sportiva e
ride nendo il modo in cui la cura della pelle si integra nellesperienza dello sport.

< DR. MAX VICINO ALLE DONNE

Dr. Max propone una serie di servizi dedicati alla salute e al benessere delle
donne in menopausa. Fino al 20 dicembre, in 135 farmacie Dr. Max sara possibile
effettuare a un prezzo speciale la Mineralometria Ossea Computerizzata (MOC),
un esame fondamentale per valutare lo stato di salute delle ossa e individuare
tempestivamente eventuali segni di osteoporosi. Grazie alla collaborazione con
Dr. Feel - servizio di lifestyle healthcare con un team medico personale 7 giorni

su 7 per prendersi cura della propria salute e del proprio benessere in un’unica
App - € inoltre possibile prenotare, in alcune giornate, una consulenza gratuita
online con un’ostetrica esperta in menopausa per consigli sul come affrontarla
al meglio o prepararsi in modo consapevole a viverla in futuro.“Unire i servizi delle
nostre farmacie con le opportunita del digitale ci permette di rendere davvero

la salute accessibile a tutti e di accompagnare le persone in ogni fase della loro
vita. L'iniziativa dedicata alla menopausa nasce proprio con questo obiettivo:
offrire alle donne un supporto concreto, fatto di prevenzione, ascolto e cura,in

un momento della vita in cui I'attenzione verso sé stesse € fondamentale e la
prevenzione puo davvero fare la differenza”, dichiara Francesco Ghibaudo, Chief
Marketing & Customer Of cer Dr. Max.

LAFARMACIA. SUPPORTA
TELEFONO DONNA

In vista della Giornata
internazionale per I’eliminazione
della violenza contro le donne, il
25 novembre, Lafarmacia. rinnova
per il terzo anno consecutivo la
sua collaborazione a anco di
Telefono Donna, 'associazione

di volontariato che da oltre 30
anni offre sostegno, ascolto e
aiuto concreto alle donne in

dif colta attraverso il numero
attivo 24 ore su 24.Un impegno
da parte di Hippocrates Holding
che nasce dalla convinzione
che la farmacia, presidio di
salute e prossimita, debba essere

anche un luogo sicuro, vicino
alle persone non solo per il
benessere sico ma anche come
supporto in momenti di fragilita.
Per questo, dal 3 al 9 novembre
sono stati raccolti prodotti e
farmaci per mamma e bambino
e per tutto il mese saranno
distribuiti materiali informativi

per contribuire a diffondere
consapevolezza e a rendere
accessibile I'aiuto a chi ne ha
bisogno. Inoltre, per contribuire

a sensibilizzare i farmacisti su
questo tema urgente e delicato,
nel mese di novembre si terranno
4 webinar per insegnare loro a
riconoscere i segnali di violenza
e a intervenire in modo empatico
e professionale a supporto delle
donne che chiedono aiuto.

GIULIANA CHIARA FILIPPI E BRAND AMBASSADOR
DI BIOCLIN

Giuliana Chiara Filippi, atleta della Nazionale Paralimpica Italiana e membro
dell’Associazione art4spor (I'associazione fondata da Bebe Vio Grandis e i suoi
genitori Teresa A. Grandis e Ruggero Vio, che si occupa di studiare, realizzare e
nanziare protesi e attrezzature sportive per bambini e ragazzi con amputazioni
d’arto), e brand ambassador di Bioclin, brand dermocosmetico di Istituto
Ganassini. Una collaborazione che segna un nuovo capitolo nel percorso di
responsabilita sociale di Bioclin. La scelta di Giuliana Chiara Filippi come brand
ambassador nasce dalla condivisione di valori profondi: forza, autenticita,
perseveranza e la convinzione che ogni limite possa trasformarsi in opportunita.
Con questa partnership, Bioclin rinnova il proprio impegno nel sostenere progetti
e persone che incarnano una visione di cura e autenticita, dove il benessere
nasce dall’equilibrio tra corpo, mente e cuore — valori che accomunano il percorso dell’atleta e la loso a del
brand.“Essere al anco di Giuliana Chiara rappresenta per Bioclin la volonta di sostenere chi, con coraggio
e determinazione, trasforma la propria storia in un messaggio di forza e ispirazione. Abbiamo scelto Giuliana
come nostra brand ambassador perché incarna i valori che guidano ogni nostra scelta: rispetto, autenticita
e attenzione al benessere delle persone in tutte le loro unicita” afferma Vittoria Ganassini, Responsabile CSR di
Istituto Ganassini.

Novembre-Dicembre 2025 [B ]



10

—

COVERSTORY | &=
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delle farmacie
INDIPENDENTI i

Unalleanza internazionale tra
GalileoLife e Hygie31 davitaaun
modello che unisce autonomia
imprenditoriale e potenza organizzativa
con lobiettivo di rendere le farmacie
indipendenti piu competitive senza
rinunciare alla propria identita

di Chiara Grianti

\
di poche settimane fa la notizia della partnership siglata tra

GalileoLife — il network italiano di farmacie indipendenti —
e Hygie31 —il gruppo francese a cui fanno capo le insegne
Pharmacie Lafayette in Francia e Farmacie Ecoceutics in
Spagna. Quali sono gli obiettivi? Sviluppare un nuovo modello
di farmacie in Italia, in grado di unire il beneficio dellessere
indipendenti — perché si tratta di un network a tutti gli effetti, al
quale i farmacisti imprenditori scelgono di aderire — al supporto
e alla potenza di fuoco offerti da un gruppo internazionale.
Ne abbiamo parlato con Hervé Jouves, Presidente del Gruppo
Hygie31; Pascal Fontaine, Direttore Commerciale Hygie31;
Vincenzo Cosi, Presidente di GalileoLife; e Andrea >
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Da sinistra, Andrea
Donno, Amministratore
Delegato di
GalileoLife; Hervé
Jouves, Presidente
di Hygie31;Vincenzo
Cosi, Presidente di
GalileoLife; e Pascal
Fontaine, Direttore
Commerciale di
Hygie31l
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Donno, Amministratore Delegato GalileoLife.

“I farmacisti

indipendenti italiani sono invitati a cogliere lopportunita di
preservare la propria autonomia strategica accedendo, al tempo
stesso, alla forza organizzativa e alla competitivita economica

di una piattaforma europea. Lunione con
GalileoLife e Hygie31 é la soluzione concreta
per affrontare i grandi cambiamenti del
settore”. Questo ci raccontano in modo corale,
anticipando lobiettivo di aprire due flagship
store nel 2026 e 100 store entro il 2029.

In un panorama di mercato in

rapida evoluzione, qual & la missione
fondamentale che guida le farmacie
GalileoLife?

La mission scaturisce da unambiziosa

ristrutturazione del concetto di farmacia, che deve diventare

un punto di accesso prioritario e accessibile per la salute, il
benessere e i servizi avanzati. Lobiettivo € quello di eliminare le
barriere d'accesso alla salute: la farmacia pud offrire unalternativa
concreta alle estenuanti liste d'attesa, grazie
allintegrazione di servizi essenziali come

LA FARMACIA la telemedicina e la diagnostica. In questo
PUO OFFRIRE mo\de.llo, il pazier.1te éal centro, nel senso che
UN’ALTERNATIVA ALLE puo flnall.mer:teLrjlcevere a.scolto e sc:lu\z:rll
LISTE D’ATTESA, ORTVil  Personalizate. Un esempio concreto ¢ dato

dalle Giornate di prevenzione del Melanoma:

ALL’INTEGRAZIONE attraverso il semplice, ma cruciale, controllo
DI TELEMEDICINA E dei nei effettuato nelle farmacie GalileoL.ife,
D| AGNOST|CA sono stati intercettati tempestivamente
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diversi casi sospetti. Questo servizio di

Il quartier generale
di GalileoLife

a Maglie, in
provincia di Lecce,
a guidadi una

rete composta da
circa 690 farmacie
e parafarmacie
partner




screening di prossimita ha permesso una diagnosi precoce, il
che significa, in termini medici e umani, che potenzialmente ha
salvato delle vite, trasformando la farmacia in un vero e proprio
baluardo della salute pubblica. Questo imperativo sociale si
lega indissolubilmente alla tutela del farmacista imprenditore,
la cui vocazione professionale & minacciata dalle attuali logiche
di mercato. La battaglia & quindi duplice: garantire la salute dei

cittadini e della farmacia stessa.

Cosa accomuna GalileoLife e Hygie31 in termini di visione

e valori, nel modo di intendere la farmacia
indipendente?

Il successo della partnership strategica risiede
essenzialmente nell'unione di intenti e valori
fondamentali: GalileoLife e Hygie31 condividono
la visione di una farmacia che deve essere
performante, moderna e accessibile a tutti. Questa
missione condivisa si traduce in valori operativi
essenziali. Tutto ha origine nella centralita delle
persone: la filosofia di GalileoLife che miraa
migliorare salute e benessere delle persone si
allinea perfettamente con lobiettivo di Hygie31
di promuovere una “Salute per tutti, ovunque”
Questo intento congiunto garantisce che la

salute sia equa, di prossimita e accessibile a

tutti. Un altro valore fondamentale é quello di
“Unione e Collaborazione” La partnership si basa
proprio sulla collaborazione al fine di fornire ai
farmacisti strumenti concreti per crescere e per
elevare la loro competitivita attraverso il potere
negoziale europeo e lottimizzazione del category
management. Questo riflette un forte impegno
verso “Crescita e Miglioramento’, in linea con

la convinzione che il futuro appartenga a chi sa
innovare, senza rinunciare alla propria identita.
Come si potrebbe descrivere il modello di
espansione in Italia?

I modello delineato si distingue chiaramente sia
dal franchising tradizionale sia da una semplice
affiliazione commerciale. Si tratta di un approccio
ibrido e progressivo, pensato per combinare la
liberta imprenditoriale del farmacista con la
forza organizzativa di una piattaforma europea.
Non si costruisce una catena verticale: il modello
valorizza una rete orizzontale di farmacie
indipendenti che, pur collaborando come una
grande organizzazione, mantengono la propria
identita e liberta imprenditoriale.

In che modo questa alleanza si inserisce

nel percorso di internazionalizzazione del

modello GalileoLife e nel consolidamento
di Hygie31 in Europa?

Lalleanza tra GalileoLife e Hygie31 segna una
svolta nel percorso di internazionalizzazione

e di crescita europea per entrambe le realta.

Per GalileoLife, si tratta di un passaggio
strategico: I'ingresso in una piattaforma
europea accelera lespansione e amplifica la
visibilita del suo modello innovativo. Grazie
alla sinergia con un gruppo gia radicato in
Francia e Spagna, GalileoLife puo contare su
strumenti, know-how e competenze di livello
continentale, rafforzando la propria offerta

e la competitivita. Laccordo porta in Italia

un concept ispirato al modello europeo, ma
reinterpretato in chiave locale per valorizzare
I'identita e leccellenza italiane. Per Hygie31,
I'ltalia rappresenta un tassello chiave della
propria strategia di internazionalizzazione.
Entrare in questo mercato significa consolidare
la presenza europea e avvicinarsi allobiettivo

di diventare un punto di riferimento nel settore
della salute e del benessere di prossimita.
Quali sono i benefici che i farmacisti
italiani potranno ottenere dall’adesione al
modello congiunto GalileoLife-Hygie31?

| benefici per i farmacisti sono immediati e
concreti; maggiore marginalita, piu ->
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competitivita e strumenti evoluti per semplificare la gestione
quotidiana. Lingresso nella piattaforma europea Hygie31 porta
una ventata di forza economica e organizzativa. Il primo vantaggio
tangibile € 'accesso a un gruppo d'acquisto europeo, capace di
garantire condizioni commerciali pit favorevoli e un potere
negoziale piu alto nei confronti delle aziende produttrici. A questo
si aggiunge l'ampliamento del catalogo di prodotti a marchio
esclusivo, frutto dell'integrazione con le private label Hygie31.
Queste linee, che valorizzano la marginalita e la professionalita del
farmacista, permettono di offrire prezzi competitivi al paziente

e di differenziare lofferta rispetto alla GDO e alle-commerce.

Sul piano operativo, l'alleanza si traduce in strumenti digitali

e servizi integrati di supporto gestionale — dalla logistica alla
contabilitd — che semplificano la vita del titolare, liberando tempo
prezioso da dedicare alla consulenza e al rapporto con il cliente.
Ma il cuore del progetto € la cosiddetta “terza via”: un modello che
combina i vantaggi di una catena con la liberta dell'indipendenza.
Le farmacie mantengono la propria autonomia imprenditoriale,
scegliendo il livello di adesione piu adatto alle proprie esigenze
(Basic, Premium o Elite), ma al tempo stesso accedono a strumenti
e strategie da grande gruppo: acquisti centralizzati, dati di mercato,
formazione, strumenti di marketing e fidelizzazione, prodotti e
servizi esclusivi e molto altro.

Nello specifico, quali strumenti saranno messi

a disposizione delle farmacie affiliate?

A completare il quadro operativo, viene introdotto un concept
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A sinistra la
squadra di
GalileoLife, a
destra un punto
vendita Pharmacie
Lafayette, il cui
concept ispira
GalileoLife e
Hygie31

espositivo e gestionale basato sul modello Pharmacie Lafayette,
che rende i punti vendita piu performanti grazie a un approccio
avanzato di category management. Lalleanza offre anche strumenti
di marketing e fidelizzazione pensati per accrescere visibilita

e attrattivita. Il programma di loyalty UniClub, gia gestito da
GalileoLife, viene mantenuto e potenziato per rafforzare la
relazione con i clienti e favorire l'animazione commerciale. Si
aggiungono, poi, gli strumenti avanzati di marketing e visibilita
sviluppati dal gruppo francese, insieme al supporto costante di
consulenti commerciali, per posizionare la farmacia come vero
punto di riferimento per salute e benessere sul territorio. Un

altro elemento centrale dell'accordo é la formazione continua,
progettata per rafforzare competenze, professionalita e
performance del team della farmacia.

E stata annunciata I'apertura di due flagship store entro

la fine del 2026. Il concept “Pharmacie Lafayette” sara
replicato in Italia o adattato alle specificita del mercato
nazionale?

Il concept “Pharmacie Lafayette” costituisce un'importante fonte
di ispirazione, che in Italia viene reinterpretata e personalizzata
per rispondere alle specificita normative e culturali del mercato
nazionale. La farmacia italiana & una realta fortemente identitaria,
dove la relazione di fiducia con il cliente e il valore del consiglio
professionale rappresentano elementi centrali: in particolare nelle
farmacie GalileoLife, le persone entrano per ottenere un consiglio
disinteressato, per ottenere ascolto e accoglienza. Nasce cosi un



modello “Lafayette by Galileo”, capace di coniugare lI'innovazione
del format francese con la prossimita, lempatia e la professionalita
che caratterizzano la farmacia italiana. 1l risultato sara un concept
pienamente coerente con le caratteristiche nazionali, pensato per
esaltare la professionalita e l'autonomia del
farmacista.

delle migliori aziende in cui lavorare in Italia: & possibile
trasferire questa cultura aziendale anche all’interno delle
farmacie affiliate?

Il riconoscimento di GalileoLife come “Best Workplace in Italia”

si basa su una cultura aziendale che pone al centro le persone,
promuovendo fiducia, crescita, inclusivita e benessere dei
collaboratori. Questa filosofia viene trasferita anche nelle farmacie
affiliate e si traduce concretamente nella valorizzazione del
farmacista come punto di riferimento per consulenza e ascolto del
cliente; inoltre, un team motivato e sereno lavora con maggiore
efficacia, rafforzando la sinergia interna e contribuendo a elevare
la qualita dei servizi. Infine, I'impegno per il benessere del team ha
un riflesso diretto sullesperienza del cliente.

Dopo Francia e Spagna, I'ltalia ¢ il terzo mercato chiave
per Hygie31: quali sono le ambizioni in termini di quota di
mercato?

Nel mercato strategico italiano, la partnership Hygie31-GalileoLife
ha lobiettivo di consolidare la leadership europea nel settore della
salute. Il progetto mira a sviluppare significativamente la rete
GalileoLife, gia composta da circa 690 farmacie e parafarmacie
partner, creando un network interconnesso che offra ai farmacisti
una “terza via’ rispetto alla cessione o all'affiliazione a grandi
gruppi. Il modello prende ispirazione dal successo ottenuto da
Pharmacie Lafayette in Francia e da Farmacias Ecoceutics in
Spagna, replicando un percorso di espansione solido e sostenibile.
Oltre all'aspetto numerico delle farmacie affiliate, lambizione
riguarda soprattutto la performance economica delle stesse: il
modello europeo ha dimostrato di poter
aumentare significativamente il fatturato delle

In questo modello che ruolo rivestiranno LA CULTURA AZ|ENDA|_E farmacie aderenti al progetto, migliorando
dermocosmesi e integrazione? DI GALILEOLIFE efficienza, marginalita e qualita del servizio.

Dermocosmesi e integrazione sono PONE AL CENTRO Quale sono, a vostro giudizio, le sfide

riconosciuti come pilastri strategici per la

e bellezza si incontrano. Il modello

farmacia moderna, dove salute, prevenzione LE PERSONE’ e i
| -’ PROMUQVENDO

La farmacia indipendente italiana si trova ad
affrontare un contesto di mercato in rapida

GalileoLife-Hygie31 li trasforma in leve di FIDUCIA; CRESCITA evoluzione, caratterizzato da sfide complesse
crescita attraverso un category management E INCLUS'V'TA e interconnesse: lespansione delle catene

scientifico e mirato, permettendo alle farmacie
indipendenti di competere efficacemente

con le grandi catene e i retailer specializzati, grazie a unofferta
consulenziale personalizzata. | marchi esclusivi agiscono come

il motore di crescita principale, aumentando la marginalita e la
distintivita dellofferta grazie a prodotti ad alto valore e qualita
certificata. La strategia commerciale non mira a sostituire i
produttori storici, ma a creare una piattaforma aperta e sinergica.
Sono previste partnership per la co-progettazione di linee a
marchio condiviso o private label, assicurando che i brand
esclusivi e i marchi storici convivano in modo complementare.
GalileoLife e riconosciuta tra i “Best Workplaces”, cioé una

integrate, la concorrenza delle-commerce e

la presenza sempre pit incisiva della grande
distribuzione organizzata. Questi fattori rendono essenziale

per le farmacie indipendenti aumentare la propria marginalita

e ottimizzare lefficienza operativa per restare economicamente
solide. Ma la sfida non ¢ solo economica: le farmacie devono
evolvere il proprio ruolo professionale, trasformandosi da semplici
dispensatori di farmaci in veri presidi di salute e prevenzione.
Offrire servizi aggiuntivi, come screening e assistenza mirata

per patologie a lungo termine, significa consolidare il rapporto

di fiducia con il cliente e la propria identita come punto di
riferimento per salute e benessere sul territorio. ®
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PRINCIPIO ATTIVO

L ERBA CHE ADDOLCISCE

La Malva sylvestris, da sempre nota per le sue proprieta lenitive e idratanti, e un ingrediente
chiave della dermocosmesi naturale. Ricca di mucillagini e antiossidanti, calma, protegge e
rigenera pelle e capelli, donando morbidezza e comfort anche alle epidermidi pit sensibili

di Margherita Rossi

apprezzata dalla cosmetologia moderna, la Malva

sylvestris & conosciuta per le sue straordinarie proprieta
lenitive, emollienti e idratanti. Un ingrediente naturale che
conquista il mondo della dermocosmesi in farmacia per la
sua capacita di calmare, proteggere e rigenerare anche le
epidermidi piu delicate.

PER | CAPELLI E IL CUOIO
CAPELLUTO R

Nei trattamenti tricologici, la malva N
agisce come condizionante e lenitivo, \
calmando irritazioni e pruriti del cuoio N
capelluto sensibile. E utilizzata in shampoo N
dermolenitivi, balsami e maschere nutrienti, N
dove le mucillagini aiutano a rendere la bra \
capillare pit morbida e disciplinata, facilitando
la pettinabilita. La presenza di antiossidanti
contribuisce, inoltre, a proteggere i capelli
dallo stress ossidativo indotto da agenti

esterni e trattamenti aggressivi, migliorandone
lucentezza e vitalita.

l | tilizzata da secoli nella medicina tradizionale e oggi

CURIOSITA

Gia nel Medioevo la malva era considerata
un rimedio universale, tanto che veniva

de nita“omnimorbia”, ovvero “utile per
ogni male”. | decotti e gli impacchi di malva
venivano usati per alleviare in ammazioni
cutanee e oculari, mentre in cosmetica la si
impiegava per addolcire la pelle del viso e
come ingrediente base di pomate calmanti.

o ORIGINE E CARATTERISTICHE
BOTANICHE

Pianta erbacea perenne appartenente
alla famiglia delle Malvaceae, la malva
cresce spontanea nei prati e nei terreni
soleggiati di tutta I’area mediterranea. |

ori, di colore violetto, e le foglie carnose
rappresentano la parte pit ricca di
principi attivi. Da queste si ottengono
estratti naturali utilizzati da sempre
per trattare in ammazioni cutanee,
arrossamenti e irritazioni delle mucose.
La tradizione erboristica la de niva
“I'erba che addolcisce”, proprio per la
sua azione calmante e protettiva. Oggi la
ricerca cosmetologica conferma I’ef cacia
della malva, rendendola un ingrediente
di riferimento nella formulazione di 9
trattamenti dermocosmetici destinati a /

i ibili, reatti disidratate. !
pelli sensibili, reattive o disidratate . | PRINC'P' ATTIVI

/' Le virtu della malva
/ derivano dal suo elevato
i contenuto in mucillagini,
/ sostanze polisaccaridiche
che, a contatto con la pelle,
formano un Im protettivo
capace di ridurre la perdita
d’acqua transepidermica
(TEWL) e ripristinare la
barriera cutanea. Oltre
alle mucillagini, I’estratto
di malva contiene
avonoidi, antociani,
tannini e vitamine A, B1
e C, un pool di sostanze
antiossidanti che aiutano
a contrastare lo stress
ossidativo e a promuovere
la rigenerazione
cellulare. Grazie a
queste caratteristiche,
la malva € un attivo
ideale per formulazioni
lenitive, restitutive e
antiage, particolarmente
apprezzata per la sua
dermocompatibilita elevata.

PER LA PELLE

L’estratto di malva € indicato per trattare pelli arrossate,
screpolate o sensibili. La sua azione emolliente e
decongestionante la rende perfetta in creme, lozioni e
detergenti delicati destinati a soggetti con dermatiti,
couperose o reattivita da agenti esterni. La capacita di idratare
in profondita e lenire il prurito ne fa un alleato quotidiano
anche per le pelli dei piu piccoli o per quelle sottoposte a
stress ambientali, come freddo, vento e smog. Nei prodotti
antiage, la malva contribuisce a preservare I’elasticita cutanea
e adonare un aspetto pitt morbido e luminoso.
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IL PRODOTTO STAR

yC“ Liftable

Overnight Deep Elasticizing Cream

CQ FACE NECK DECOLLETE

UN TRATTAMENTO CHE
L AVORA MENTRE DORMI

Li able Overnight Cream di MyCli si propone di trasformare la notte,
fase siologicamente rigenerante per la pelle, in un momento di attivazione
cellulare profonda, sfruttando il naturale ritmo circadiano della cute

di Alessandra Greco

1 8 Novembre-Dicembre 2025[B]




ei anni fa nasceva MyCli, marchio del gruppo Unifarco
0ggi protagonista nel panorama della dermocosmesi
scientifica. In pochi anni questo brand ha saputo costruire
un’identita solida e riconoscibile, fondata sul principio di “Skin
Empowerment”; la scienza che restituisce potere alla pelle,
coniugando risultati clinicamente misurabili, rispetto per
l'ambiente e unesperienza sensoriale di alto
livello. Alla base di ogni sviluppo MyCli c&
il lavoro del team di ricerca guidato dalla
dottoressa Anna Chiara Cortese, che progetta
ogni veicolo cosmetico con lobiettivo di
garantire performance funzionali elevate,
tollerabilita cutanea e piacere d'uso. Le
formulazioni nascono da sostanze selezionate
per purezza e tracciabilita, processi produttivi
a basso impatto energetico e packaging
sostenibili, con materiali e finiture studiati
per agevolare il corretto smaltimento. MyCli
interpreta cosi un nuovo concetto di benessere volto a tutelare
l'ambiente fisico, sociale e culturale in cui viviamo: un benessere
globale, inclusivo, consapevole e scientificamente fondato.
E in questo contesto che, dopo tre anni di ricerca, & nata la nuova
Liftable Overnight Cream. Il progetto nasce dall'intuizione
di trasformare la notte, fase fisiologicamente rigenerante per
la pelle, in un momento di attivazione cellulare profonda,
sfruttando il naturale ritmo circadiano della cute. La formula,
ricca ma sorprendentemente leggera, agisce durante il sonno
con un rilascio controllato e progressivo dei suoi principi
attivi, un lipopeptide di ultima generazione e un fitocomplesso
meristematico potenziato sviluppato dalleccellenza biotecnologica

e ————— — _________
Overnight Deep Elasticizmg{m

— 4 Lo L[]

A/ FACE NECK DECOLLETE

LA FORMULA, RICCA
MA LEGGERA, AGISCE
DURANTE IL SONNO
CON UN RILASCIO
CONTROLLATO E
PROGRESSIVO DEI SUOI
PRINCIPI ATTIVI

italiana Aethera Biotech. Il risultato & una crema elasticizzante
profonda, capace di contrastare la perdita di tono, le rughe
gravitazionali e il cedimento del V-shape. Gli studi hanno
dimostrato la capacita di questi ingredienti di migliorare la qualita
del collagene e dellelastina agendo sul turgore e sulla compattezza
del derma, confermando cosi un miglioramento del turgore
cutaneo del 57% e dellelasticita fino al 78% gia
dopo 4-6 settimane di trattamento.

Li able Overnight Cream sfrutta le ore del
riposo per rilasciare gradualmente i suoi

attivi ad alta tecnologia, regalando al risveglio
una pelle piu elastica, soda e luminosa. |
protagonisti sono Esapeptide-12, una sequenza
di amminoacidi che imita lattivita dellelastina
stimolando i broblasti, e LOXstem, complesso
di cellule meristematiche di Zanthoxylum
Piperitum, lalbero del pepe giapponese,
sviluppato con il metodo Aethera Biotech,

che migliora la qualita del collagene e riduce gli enzimi che ne
causano la degradazione. A questi si aggiungono 14 materie prime
selezionate tra quelle a basso impatto ambientale. La texture setosa,
il profumo discreto e la tecnologia a rilascio prolungato fanno di
questa crema un vero booster notturno, capace di aumentare il
turgore cutaneo e rallentare lo svuotamento dei tessuti regalando al
mattino un ovale pit pieno e de nito. (/3]

| protagonisti di Liftable Overnight Cream sono Esapeptide-12, una sequenza
di amminoacidi che stimolai broblasti, e LOXstem, complesso di cellule
che migliora la qualita del collagene e riduce gli enzimi che ne causano la
degradazione. A questi si aggiungono 14 materie prime a basso impatto
ambientale
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ORSETTI PRODIGIOSI

Chi ha detto che il benessere non debba essere
divertente? E questo il principio che sta alla base di Bears
with Bene ts, brand di integrazione fondato nel 2018 a
Monaco di Baviera da Marlena Hien e Laurence Saunier

di Alessandra Greco
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oltre il 77% degli adulti assume regolarmente vitamine o

supplementi, e questo fa parte della loro routine quotidiana
di salute e bellezza. In Italia, il fenomeno ¢ esploso solo negli
ultimi anni ma con un ritmo travolgente, e a usarli in
maniera sempre pil consapevole, secondo
uno studio realizzato dal Future Concept
Lab e commissionato da Integratori & Salute
(associazione che rappresenta il comparto
degli integratori alimentari in Italia), sono
soprattutto i pit giovani: li utilizzano 7
Millennials su 10 (70%) e I'82% dichiara di
aver fatto ricorso a questi prodotti almeno
una volta nella vita. La Generazione Y si
presenta come la piul attenta alla tutela
della salute: i nati tra il 1980 e il 1996
cercano — pitl di ogni altra generazione — di
consumare alimenti che aiutino a prevenire ‘€>

N egli Stati Uniti l'integrazione alimentare € una pratica comune;
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disturbi e problemi (36% rispetto a una media del 27%), scegliendo scientifico ma con il linguaggio della leggerezza. Ogni prodotto &

cibi freschi, anche nellottica di salvaguardare lambiente (lo fa oltre privo di zucchero ma ricco di attivi e ingredienti di origine naturale.
il 50%), e reputano gli integratori fondamentali Ci sono proposte per ogni esigenza, dal Matcha
per “sostenere il benessere psicofisico” (65,3%). Vitamin per attivare energia e metabolismo,

Per questa generazione digitale, poi, anche la allTmmune Vitamin per rinforzare le difese,

| PICCOLI ORSETTI
VITAMINICI SONO
CARAMELLE GOMMOSE
FORMULATE CON
RIGORE SCIENTIFICO
MA CON IL LINGUAGGIO
DELLA LEGGEREZZA

forma diventa importante, che si tratti di capsule fino al Super Snooze Sleep Vitamin con

con involucro biotech, liquidi, soluzioni in melatonina e passiflora per un sonno profondo
polvere o in gocce: diventa importante per non e rigenerante, parte di un kit “autunnale” per
dimenticare di assumere il prodotto. Ed ¢ qui sostenerci durante il cambio di stagione. Gli
che si inserisce l'idea di due mamme tedesche: orsetti che aiutano a restare giovani, come Born
rendere il momento dellassunzione quasi un This Way Youth Vitamins o Bootylicious Shape

gioco, dando una forma ludica al prodotto. Vitamins, si affiancano a quelli per la salute

Cosi € nato Bears with Benefits, fondato nel

2018 a Monaco di Baviera da Marlena Hien e

Laurence Saunier. Il suo motto ¢ chiaro: wellness

should be fun. Gli orsetti vitaminici di Bears with Benefits sono,
per lappunto, piccole caramelle gommose formulate con rigore

MY METABOLIC

MATCHA®

VITAMIN

el VT Mg Bz & ZINCO
SENZA ZUCCHERD | VEGAND
ntegratore alimantars®

dei capelli o per stimolare il desiderio sessuale.
Alla base di questo design colorato e dei nomi
che strizzano [occhio al marketing vi ¢ sempre,

comunque, una ricerca scientifica rigorosa che fa di questi prodotti
un nuovo must-have. ]

Da bevanda zen a simbolo del benessere contemporaneo, il t¢ matcha

e diventato una vera icona tra i Millennials e la “generazione wellness”.
Dalle tazze cerimoniali giapponesi alle stories di Instagram, la sua polvere
verde brillante &€ oggi un ingrediente-chiave per chi cerca energia pulita,
concentrazione mentale e una bellezza che nasce dall’interno. Non stupisce,
quindi, che il matcha abbia conquistato anche il mondo degli integratori:
la sua ricchezza in cloro lla, catechine e antiossidanti lo rende un potente
alleato contro stress ossidativo, tossine e fatica metabolica. Ed & cosi

che nasce My Metabolic Matcha Vitamin di Bears with Bene ts, orsetti
gommosi pensati per sostenere il metabolismo e il benessere generale nei
mesi invernali. Ogni orsetto concentra I’ef cacia depurativa del matcha
con I'azione dello zinco, che contribuisce al normale metabolismo dei
carboidrati e degli acidi grassi, e della vitamina B12, indispensabile per

la produzione di energia e la riduzione della stanchezza. La formula &
arricchita con L-teanina, amminoacido naturale del té verde, che favorisce
calma e focus mentale, contrastando gli effetti dello stress. In piu, grazie

al suo alto contenuto di antiossidanti, il matcha aiuta a proteggere la pelle
dall’invecchiamento precoce, migliorando tono e luminosita. Bastano due
orsetti al giorno per creare una routine piacevole, smart ed ef cace.

Novembre-Dicembre 2025 [B ]



|L PARERE DELLA FARMACIA

LOYALTY PROGRAM,
ISTRUZIONT PER L"US0

La fedelta nasce dalla sinergia tra
professionista e analisi dei dati, che
permettono la scelta dei servizi e
I'identificazione di bisogni e promozioni

di Barbara Rodeschini

n Italia si contano pit di 20mila farmacie, alle quali si aggiungono

circa 4mila parafarmacie tra online e store sici. Nel dettaglio, il

mercato pharma online, secondo quanto analizzato da Iqvia, nel 2024
ha superato la soglia del miliardo di euro (+16% rispetto allesercizio
precedente) con circa 89 milioni di confezioni vendute. II mercato, inoltre,
¢ a ollato di insegne e per distinguersi non bastano pit solo empatia
e labuona volonta, ci vuole una strategia precisa per massimizzare le
opportunita e aumentare il tra co. Un piano mirato, che deve tenere
conto di due aspetti fondamentali: da un lato, la professionalita e l'identita
del farmacista; dallaltro, strumenti e innovazioni tecnologiche. Perché
se & vero che nessuno conosce meglio del professionista il suo pubblico,
lanalisi dei dati e delle abitudini dacquisto, gli permettono di snellire
il lavoro, piani cando le iniziative pitie caci, i servizi piul necessari
elegrati cazionisumisura. Senzaunso ware di CRM (Customer
Relationship Management) vincere contro le politiche aggressive di
prezzo dei competitor online e i programmi fedelta dei competitor sici e
pressoché impossibile. E questo vale indipendentemente dalla grandezza
del bacino di utenza. Grazie al tandem farmacista-CRM, tutte le attivita
correlate, dalla carta fedelta alle promozioni, risultano potenziate. Senza
dimenticare, poi, che il ruolo della farmacia, che fa da raccordo tra
pazienti e sistema sanitario, in un contesto caratterizzato da tempistiche
sempre piu lunghe e mancanza di medici & diventato fondamentale, cosi
come lo ¢ il consiglio dei professionisti, che garantisce servizio e sicurezza
anche alla popolazione pili anziana e meno a suo agio con pc e tablet.
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CADDY'S

Samuele Avanzi

responsabile marketing Caddy’s

Parliamo di loyalty...
In Caddy’s abbiamo lavorato
su diversi piani per potenziare
la delizzazione e premiarla. A
partire dal nostro programma
fedelta, rendendolo piu attrattivo e
continuando a dare la possibilita di
accumulare punti, le nostre gocce
Caddy’s, in modo piu uido ed
ef cace: ogni qualvolta si raggiunge
una determinata soglia di gocce,
si ha diritto a diversi vantaggi, tra
questi ci sono percentuali di sconto
e buoni spesa. Non solo, I'iniziativa
Short Collection, riservata ai clienti
delizzati, prevede durante I'anno
tutta una serie di premi e vantaggi,
che grati cano secondo il nostro
payoff “Oggi mi voglio bene”. Si
tratta di percorsi omnicanale, che
coinvolgono gli spazi sici ma
anche sito e app con I'obiettivo di
rendere uida la comunicazione e
la conoscenza di tutte le iniziative
organizzate. Nel dettaglio, il sito con
il suo e-commerce ¢ il veicolo che
permette di concludere I'acquisto
o I'esperienza iniziata in negozio
o0 comunque da la possibilita di
vivere il mondo Caddy’s anche
a chi preferisce non spostarsi da
casa.Tutte queste iniziative sono
legate a un altro passaggio, ossia la
revisione dei sistemi CRM-Customer
Relationship Management. Grazie
alla personalizzazione delle
informazioni e all’analisi dei dati,
possiamo raggiungere i nostri
clienti in modo ef cace e grati carli
secondo le loro vere aspettative.

© shutterstock (4)
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Dr.Max come delizza il pubblico?
In Dr. Max crediamo che la delizzazione
non si costruisca unicamente con
sconti o promozioni, ma soprattutto
con la capacita di instaurare relazioni
autentiche. Ogni giorno lavoriamo

af nché chi entra in farmacia o visita il
nostro sito si senta ascoltato e seguito
da professionisti pronti a offrire risposte
concrete ai propri bisogni di salute

e benessere. Il nostro programma
fedelta nasce con questo obiettivo:
premiare la ducia delle persone e
accompagnarle in un percorso di
salute sempre piu personalizzato. A
oggi conta oltre un milione di iscritti,
segno di un legame che si consolida
nel tempo grazie a vantaggi concreti e
a un’esperienza sempre piu integrata.
Gli sconti e le agevolazioni offerte
dalla nostra Carta Fedelta sono
perfettamente in linea con il nostro
payoff “La salute per tutti.Tutto per la
salute”, perché crediamo che favorire
I’'accessibilita sia parte integrante

del nostro impegno quotidiano. Il
programma fedelta non & per noi

solo uno strumento di convenienza,
ma un modo per conoscere meglio

le esigenze delle persone e offrire
soluzioni realmente utili, sia in farmacia
sia online. Grazie al’omnicanalita,
ogni interazione diventa parte di un
dialogo continuo, coerente e uido:
cio che si vive in farmacia si ritrova
anche sul sito o nell’app. Stiamo inoltre
lavorando per arricchire il programma
con nuovi vantaggi e opportunita
esclusive, per essere ancora piu vicini
alle necessita quotidiane dei nostri

DR. MAX
Francesco Gribaudo

Chief Marketing & Customer O cer di Dr. Max Italia

clienti e rendere la loro esperienza
sempre piu integrata. Ovviamente, un
ruolo fondamentale nella delizzazione
delle persone ce I’hanno i nostri
farmacisti che accolgono ogni giorno
chi entra in farmacia consigliandolo
con professionalita ed empatia e
instaurando un rapporto di ducia che
dura nel tempo. Attraverso il consiglio
e il dialogo costruiscono un legame
che va oltre I'acquisto, diventando un
punto di riferimento per la salute e la
prevenzione. Anche online portiamo
avanti questa vicinanza con strumenti
che permettono di mantenere lo stesso
livello di attenzione e supporto. Con
“Chiedi al farmacista” offriamo un
confronto diretto e quali cato anche a
distanza, mentre il blog approfondisce
temi di salute e benessere con articoli
curati da esperti. Le nostre newsletter
ci permettono invece di restare in
contatto con le persone, condividendo
consigli, approfondimenti e promozioni
personalizzate. In ne,i canali social
rappresentano un’estensione naturale
di questo dialogo. Attraverso contenuti
chiari e af dabili, realizzati con la
collaborazione dei nostri farmacisti e
specialisti, diffondiamo conoscenze,
consigli e spunti utili per prendersi
cura di sé ogni giorno. In conclusione,
crediamo che la delizzazione non si
costruisca solo con le offerte, ma con
la qualita dell’ascolto, la coerenza

dei servizi e 'impegno quotidiano

di chi si prende cura delle persone.
Ogni iniziativa, ogni consiglio e ogni
interazione hanno un unico obiettivo:
rendere la salute piu accessibile a tutti.
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FARMACIE STILO

Parliamo di loyalty...
La delizzazione e fondamentale
all'interno di un mercato altamente
competitivo e noi cerchiamo
giustamente di usare tutte le leve
possibili per accompagnare il
consumatore nel suo customer journey,
dalla comunicazione alla relazione con
il farmacista, passando per I'esperienza.
Ogni step € pensato per offrire un
momento personalizzato, I'attenzione
alle esigenze del singolo € prioritaria
in tutte le fasi ed e indipendente dalla
nalizzazione dell’acquisto. In questa
direzione, facciamo in modo che i nostri
farmacisti (abbiamo solo professionisti
assunti al banco) siano formati e
attrezzati per rispondere a tutte le
domande del consumatore. Loro sono
i veri consulenti di salute e benessere,
gure af dabili, che si prendono cura a
360 gradi dei pazienti. Questo € I'aspetto
principale, che distingue Farmacie
Stilo sul mercato e che ci permette di
instaurare un rapporto onesto e fedele

Costantino Criaco

General Manager Farmacie Stilo

con il pubblico. Dopodiché, ci sono tutte
le attivita legate a promozioni, newsletter
ed eventi speci ci come masterclass

e appuntamenti, appositamente

pensati per approfondire determinati
temi. Questo tipo di iniziative nasce
dallo studio del mercato, ma anche
dalla cooperazione con le aziende
partner. Si tratta, soprattutto, di momenti
che creano consapevolezza nel
consumatore e che sono propedeutici
ma non nalizzati all’acquisto. Momenti
di divulgazione e confronti, che
coinvolgono il pubblico e rinforzano la
relazione tra farmacista e consumatore.
Non solo, oggi il ruolo della farmacia &
diventato cruciale come raccordo con

il sistema sanitario e noi ci impegniamo
per dare servizi ef caci, senza sostituirci
agli specialisti, ma fornendo un
supporto concreto al cittadino. In
questo caso, parliamo di telemedicina,
telecardiologia, che sostengono i
pazienti, anche quelli cronici, dando loro
risposte veloci e puntuali.
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LAFARMACIA.

Marina Morabito
Responsabile CRM Hippocrates Holding

Come delizzate la clientela

di Lafarmacia.?

In un contesto competitivo come quello
della farmacia, delizzare il cliente non
e solo una questione di marketing,

ma un investimento strategico per
costruire relazioni durature e generare
valore nel tempo. |l cliente delizzato
non cerca solo il prodotto o il prezzo,
ma I'’esperienza,la ducia e il consiglio
professionale. E per questo che noi de
Lafarmacia. mettiamo sempre i nostri
clienti al centro, puntando a offrire

un servizio sempre pit personalizzato.
Conoscere il cliente e le sue esigenze
consente di offrire suggerimenti mirati,
promozioni pertinenti e un’assistenza
che va oltre la semplice vendita. Check
up periodici, giornate in farmacia
dedicate a benessere, salute e bellezza,
diventano solo alcune delle iniziative

pensate per valorizzare sempre piu le
farmacie del network de Lafarmacia.
come luogo di ascolto e prevenzione, in
grado di creare relazioni di ducia stabili
nel tempo. Fondamentale ¢ il ruolo dei
nostri farmacisti, riferimenti competenti e
punto d’incontro fra cliente e sanita. La
competenza, I’empatia e la disponibilita
sono i nostri punti di forza per creare

un legame di ducia con i nostri clienti.
Per questo investiamo in formazione
continua e prestiamo massima
attenzione alle nostre comunicazioni.
Negli ultimi anni abbiamo introdotto

la prenotazione online di consulenze

e test che rafforza il legame con il
paziente, offrendo supporto costante

e personalizzato anche a distanza. In
questo scenario si inserisce il nostro
programma fedelta de Lafarmacia.,

lo strumento concreto per dare valore
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alla ducia che il cliente ci af da

ogni giorno, con sconti, premi, punti e
vantaggi esclusivi spendibili in tutti gli
oltre 600 punti vendita de Lafarmacia.
in Italia. Un asset prezioso che permette
al cliente di ritrovare sempre i nostri
standard di servizio e i nostri vantaggi
non solo nella Lafarmacia. sotto casa,
ma in tutti i nostri punti vendita. E

con le nostre newsletter manteniamo
viva la relazione con i nostri clienti,
tenendoli sempre aggiornati su novita
e promozioni e offrendo contenuti

di valore come consigli di salute e
benessere. In sintesi, delizzare per

noi de Lafarmacia. signi ca mettere il
cliente al centro, ascoltarlo, anticiparne i
bisogni e costruire con lui una relazione
basata su ducia, valore e continuita,
per dare ai nostri clienti il loro presidio di
benessere quotidiano.



PHOENIX PHARMA

Come si delizza il pubblico

in PHOENIX Pharma?

In PHOENIX Pharma Italia il concetto
di delizzazione € la rappresentazione
di una visione comune e condivisa,
che unisce in modo integrato le
attivita di wholesale e retail svolte
dal Gruppo. La nostra loso a loyalty
driven trasforma la delizzazione

in un valore concreto per clienti,
farmacisti, partner e per I'intero
ecosistema della salute, & una leva
strategica e trasversale, che alimenta
un modello di collaborazione

stabile e vincente. Nelle farmacie
con insegna BENU e in quelle che
aderiscono al nostro programma

di af liazione Valore Salute,
investiamo su attivita di category
management, offerta promozionale,
digitalizzazione sostenibile, prodotti
a marchio esclusivi, nonché sul
nostro programma fedelta, Carta
Extra, e sui servizi di screening

per il paziente con I'obiettivo di
offrire una customer experience
omnicanale, capace di trasformare
un acquirente occasionale in un
cliente delizzato, disposto a tornare.

Gabriele lannella
Marketing Director PHOENIX Pharma

Il nostro sistema di interazione &
incentrato sulla collaborazione con
i farmacisti e orientato a costruire
una farmacia moderna ed ef ciente,
in cui 'automazione e la tecnologia
liberano tempo per attivita a
maggiore valore professionale. Questo
rafforza il ruolo del farmacista come
consulente di ducia, in un rapporto
basato su ascolto e assistenza
personalizzata. L’evoluzione del settore
passa attraverso servizi ad alto valore
aggiunto, sinergie con l'industria e
una digitalizzazione intelligente, che
ottimizza assortimenti, riduce sprechi
e aumenta la sostenibilita. In questo
contesto, anche il click&collect
si con gura come uno strumento
chiave per la delizzazione e per
il consolidamento della farmacia
come punto di riferimento. Ma non
e tutto, un’altra importante leva di
delizzazione su cui stiamo riponendo
particolare attenzione & quella
offerta dai servizi di screening per il
paziente che € possibile effettuare
in farmacia, grazie ai quali si ha la
possibilita di consolidare il ruolo della
farmacia come presidio sanitario di

prossimita, che va oltre quella che &
la quotidiana attivita di dispensazione
del farmaco. La possibilita di ampliare
I’offerta con analisi, prestazioni

e programmi di prevenzione
personalizzati rappresenta una
grande opportunita e la partnership
con il Centro Cardiologico Monzino
per laricerca e la prevenzione
cardiometabolica rappresenta un
esempio concreto di quanto il nostro
Gruppo sia costantemente impegnato
a trovare soluzioni distintive, in

grado di portare valore aggiunto

a tutta la liera. Per concludere, le
priorita del Gruppo PHOENIX Pharma
Italia per il 2026 possono essere
riassunte in tre parole: futuro, cura e
cooperazione, concetti fondamentali
orientati a offrire ai nostri clienti
un’offerta strutturata in termini di
prodotti e servizi, in grado di creare
un’esperienza positiva che rafforzi il
concetto di delizzazione e quindi

il rapporto con i nostri farmacisti,
impegnati quotidianamente a
costruire una rete di salute e ducia,
capace di fare la differenza nel
benessere di tutti.
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VALORE

IL RUOLO DELLA

Cambia l'approccio allaggiornamento nel settore dermocosmetico per creare relazioni
strategicheed e caci con i partner della distribuzione

di Barbara Rodeschini

ntelligenzaarti ciale, realta aumentata e digitale irrompono nei
processi formativi delle aziende dermocosmetiche in farmacia.
Nuovi strumenti, che vanno a potenziare i moduli tradizionali,
dove interazione ed esperienza sono le leve per valorizzare le novita
di stagione. CE chi organizza dei veri e propri tour per raggiungere
tutti i partner distributivi e chi sceglie la via delledutainment. E la
formazione di ultima generazione, che sfrutta l'innovazione per
veicolare competenze scienti che e ispirazioni sensoriali. In un mercato
sempre pita ollato, essere presenti faladi erenza. Cosi si rinforza
il gioco di squadra tra professionista e brand. Le realta del beauty in
farmacia investono tempo e risorse per raccontarsi in presenza, per
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aggiornare online e per trasformare lesperienza formativa, che va ben
oltre il passaggio di informazioni, coinvolgendo con azioni su misura i
partner della distribuzione. Con lavisione“  ink global-Act local’; la
formazione apporta valore aggiunto, rinforza le competenze e solidi ca
le relazioni tra brand e croce verde. Si tratta, infatti, dellopportunita di
migliorare da entrambe le parti: i primi, conoscendo le caratteristiche
della clientela direttamente da chi la segue, possono modulare

lo ertatargettizzando meglio; la seconda guadagna in competenze e
sperimenta in prima persona per o rire un servizio personalizzato ed
esaustivo. Superato il tempo della formazione di stampo scolastico, il
training € momento di confronto e crescita.
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TEAM EDUCATION DARPHIN
PARIS

Come sta cambiando I'approccio alla formazione

nel settore dermocosmetico?

La formazione & sempre piu strutturata e multicanale, con
programmi di Alta Scuola di Formazione Skincare per

farmacisti e addetti dermocosmetica. Si punta su onboarding,
approfondimenti sui brand e corsi esperienziali in presenza

e virtuali. Lobiettivo é elevare la customer experience e

allineare il personale al nuovo posizionamento dei marchi. Il
programma prevede una prima fase di autoapprendimento con

la visualizzazione del materiale formativo. Successivamente, il
personale della farmacia partecipa alla formazione in virtuale

in modo da avere un primo approccio interattivo. Tale corso &
propedeutico alle formazioni in presenza perché permette ai
partecipanti di immergersi completamente e vivere lesperienza dei
brand coinvolti. Dopo circa tre mesi dalla formazione in presenza,
proponiamo delle masterclass di approfondimento dedicate alle
tecniche di vendita, alla luxury experience e ai principali skincare
concern, con lobiettivo di rinnovare lo storytelling del marchio e
migliorare la customer experience.

Lintelligenza artificiale, la realtd aumentata e le nuove
tecnologie trovano spazio nei vostri percorsi formativi?
Sono gia integrate nei percorsi formativi e nei servizi: per esempio,

dispositivi di diagnostica con intelligenza artificiale per analizzare
le esigenze cutanee e strumenti ergonomici per trattamenti
personalizzati. Queste innovazioni supportano la consulenza e la
vendita esperienziale. -
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ISTITUTO GANASSINI

A\

STEFANIA CHIODINI, Responsabile formazione Istituto Ganassini

Come sta cambiando I'approccio alla formazione

nel settore dermocosmetico?

Lutente oggi & pit informato, piu esigente, cerca prodotti efficaci
ma soprattutto una consulenza tecnica.

Di conseguenza, se fino a pochi anni fa era sufficiente una
tipologia di formazione piu “tradizionale’, oggi anche la
formazione deve essere molto pit dinamica, stratificata e
accessibile, per risultare interessante e utile. La nostra formazione
prevede degli step piu strutturati rispetto al passato, con
aggiornamenti costanti e in tempo reale. Non parliamo solo

dei nostri prodotti, ma anche di come e perché siamo arrivati a
lanciarli. Il racconto piu tecnico e scientifico parte ovviamente

VIDERMINA

SEPECIALFETA BEN TRATTAMENTI GiMECOLOGI

dalla patologia e dai principi attivi che ne possono rappresentare
la soluzione, ma oggi si lega indissolubilmente ad altri aspetti,
come le ultime tecnologie formulative, il racconto sui social, il
cross selling. La nostra formazione non é piti solo un racconto
unilaterale e didattico, ma punta molto sulla relazione e la
fidelizzazione e chiaramente sulla consulenza di vendita.

L'intelligenza artificiale, la realta e le nuove tecnologie
trovano spazio nei vostri percorsi formativi?

Intelligenza arti ciale e nuove tecnologie sono strumenti utili per
innovare e rendere pitidinamicaed e cientelanostrao erta
formativa. Per facilitare la fruizione dei contenuti al pubblico
Internazionale stiamo testando unApp con Al che consente di
abbattere ogni barriera linguistica quando viene condiviso un video
in cui si racconta un prodotto. Questa App pud infatti tradurre il
contenuto realizzato in moltissime lingue e rende tutto ancora piu
realistico perché sincronizza anche il movimento labiale dello speaker.

Che ruolo gioca la formazione nella costruzione

di una relazione tra azienda e farmacia?

La formazione ha veramente il pregio di costruire un rapporto diretto
trafarmacia e azienda. Sentiamo giornalmente i nostri clienti per ogni
piccolo dubbio o richiesta, siamo la loro prima linea in molteplici
situazioni. Questo stretto legame ci porta a essere sempre piul elastici
anche nel veicolare contenuti, nozioni e materiali. Gli strumenti
digitali ci aiutano parecchio: ci consentono di organizzare rapidamente
e-learning, inviare pillole di formazione, mettere a disposizione ogni
settimana webinar in diretta, con possibilita di rewatch “on demand’,

o0 rire materiali scaricabili tramite varie piattaforme. Questo tipo di
accessibilita ci consente di raggiungere un target pit ampio e in minor
tempo, ma ovviamente supportiamo periodicamente la farmacia con
formazione del personale ad hoc dal vivo, sia in Italia sia allestero. La
formazione in presenza rimane comungue un pilastro portante della
relazione, ci permette letteralmente di toccare con mano texture e
packaging dei prodotti, per raccontare in modo ancora pit autentico le
unicita che proponiamo nel nostro assortimento.

Novembre-Dicembre 2025 [B ]



ORIETTA VIZIALE, Direttore scienti co
Laboratoire Native Italia

Come sta cambiando I'approccio alla formazione

nel settore dermocosmetico?

Per la nostra azienda la formazione & sempre stata un punto chiave.
Siamo stati tra i primissimi a fare formazione dermocosmetica in
farmacia e continuiamo a investire in queste iniziative, nel nostro
centro di formazione a Milano e on-site: ogni anno, infatti, in autunno
e in primavera, organizziamo dei tour per raggiungere i nostri clienti,
per presentare tutte le novita e per rispondere a tutte le domande,
rinforzando una relazione umana, che va oltre il puro business. Dal
punto di vista dei format, al di 1a dell'intelligenzaarti ciale, che €
arrivata proprio adesso e ne stiamo valutando e testando potenzialita
ede cacia, laformazione frontale in presenza € il territorio comune, su
cui costruiamo lesperienza formativa, introducendo moduli interattivi
e partecipativi, coinvolgendo esperti e coach esterni a seconda degli
argomenti. In questo modo, possiamo modulare Io ertaa seconda delle
caratteristiche del marchio e anche dellaudience. Oggi, la formazione
deve essere capace di ingaggiare chi la ascolta, superando la mera
condivisione teorica e rispondendo alle esigenze di un contesto in
evoluzione, che deve fare i conti con la concorrenza degli e-commerce.
Non solo, ogni volta che incontriamo i nostri clienti, portiamo con

noi i valori dellazienda e ci mettiamo a disposizione per dare risposte
rilevanti, speci che per questo o quel contesto. Crediamo molto nel

dialogo diretto. In questa direzione, abbiamo sviluppato modalita
coinvolgenti, introducendo i quiz, la possibilita di testare i prodotti

e cosi via, elementi che rendono il momento di formazione meno
rigido e anche divertente. In Italia, in particolare, bisogna tenere
conto dellimportanza del ruolo del farmacista nella societa e quindi
dare si spazio allesperienza, ma senza perdere di vista l'informazione
scienti ca. Poi naturalmente abbiamo anche una piattaforma di
e-learning digitale sempre disponibile.

Che ruolo gioca la formazione nella costruzione

di una relazione tra azienda e farmacia?

Fondamentale. Il momento in cui incontriamo i nostri partner
importantissimo, e si basasulla ducia e sulla condivisione di valori

e obiettivi. Per questo andiamo direttamente da loro, costruendo
momenti dedicati, dove oltre alla formazione si rinforza lo spirito di
squadra. Non solo, questi appuntamenti sono unbccasione di scambio
di punti di vista veramente preziosi. L'ltalia & un paese con grandi
caratteristiche locali, dobbiamo conoscerle per dare unb ertae cace
e mai banale, tanto sul prodotto, quanto sulla sua comunicazione. Per
questo, quando ci muoviamo, cerchiamo di coinvolgere piti gure
aziendali, dallAd al marketing, portando la nostra realta in modo
completo dai partner. ®
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OFFRIAMO VALORE
al Nostri client

Grazie a un ampio assortimento di oltre 110.000 referenze,
un servizio di consulenza farmaceutica diretta e un approccio
data-driven, Redcare 0 re unesperienza personalizzata e

di valore. Lo racconta Enrico Fantini, Director, Country
Management Italy di Redcare

di Chiara Grianti
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‘ ‘ ei prossimi anni i clienti intenderanno sempre di piu

la farmacia come un canale integrato, in cui il digitale

potrao rire unksperienza coerente e personalizzata,

generando valore aggiunto per i consumatori e, quindi,
per il mercato. Questo perché lonline consentira sempre pit di
ampliare le opportunita di accesso, intercettare nuovi bisogni e
nuova domanda in ogni momento della giornata e in ogni luogo,
contribuendo cosi a rendere sempre di piu il canale, nel suo
complesso, il punto di riferimento primario per i consumatori, in
tutte le categorie merceologiche”. E questa la visione di Enrico Fantini,
Director, Country Management Italy di Redcare, che ci racconta il
modello di business delle-pharmacy in Italia.

Qual é oggi il posizionamento di Redcare in Italia?

Redcare ¢ la e-pharmacy leader di mercato in Italia, cosi come a livello
europeo. Attraverso la nostra app e il nostro sito vogliamo essere

il partner di  ducia per le esigenze di salute e benessere di tutte le
famiglie e di tutti i loro componenti, compresi quelli a quattro zampe.
La nostra piattaforma logistica dedicata, situata a est di Milano, ci
consente di o rire un assortimento davvero ampio, con oltre 110.000
referenze, mantenendo prezzi contenuti e tempi di consegna molto
rapidi in tutta Italia.

Trovo che il nostro claim “I tuoi farmacisti online” riassuma molto bene
lo spirito con il quale ci impegniamo a dare vita alla nostra mission,
spiegando come la nostra attenzione alla sicurezza e alla salute dei nostri
clienti, e alfalta qualita della consulenza e dellesperienza dacquisto che
eroghiamo loro, siano sempre le nostre priorita.

In che modo Redcare si di erenzia rispetto ad altri
e-commerce o piattaforme omnicanale nel settore della
dermocosmesi e dell’integrazione?

Redcare si distingue per la capacita di coniugare ampiezza di
assortimento, qualita dello erta e un servizio eccellente prima,
durante e dopo lacquisto. La nostra app e il nostro sito sono

pensati per o rire unesperienza semplice, veloce e intuitiva,

con una navigazione uida, categorizzazioni e search chiare che
aiutano l'utente a trovare in pochi passaggi cio di cui ha bisogno.

La nostra sezione dedicata alla dermocosmetica propone una
gamma estremamente ampia e speci ca di prodotti funzionali

per pelle e capelli: soluzioni pensate sia per prevenire l'insorgere

di problematiche, sia per trattare quelle gia esistenti coprendo un
ventaglio molto ampio di esigenze. Accanto alla qualita, o riamo
convenienza e valore: prezzi competitivi, promozioni personalizzate,
setino ertae il programma di fedelta Redpoints, per accumulare
punti e vantaggi sui propri acquisti.

Come supportate il consumatore nale attraverso una
consulenza virtuale?

Partiamo sempre dai contenuti; dedichiamo grande attenzione e cura
alla redazione delle schede prodotto, cosi come alle pagine editoriali e
di categoria, perché crediamo che un'informazione chiara e completa

Enrico Fantini, Director,
Country Management Italy
di Redcare

sia il primo passo per aiutare l'utente a orientarsi e trovare cio che
davvero gli serve. Detto questo, laveradi erenza lafanno le nostre
farmaciste e i nostri farmacisti. Durante la navigazione, i clienti
possono contattarli facilmente tramite chat, email o telefono, per
ricevere una consulenza personalizzata: basta fare tap sullapposito
bottone. Quando serve, possono anche inviare foto o video per
rendere la richiesta piu precisa. Il nostro team di farmacisti ascolta con
attenzione, raccoglie tutte le informazioni necessarie e guida il cliente
nella scelta dei prodotti piu adatti alle sue esigenze speci che, con
competenza ed empatia.

In che modo i dati di sell-out aiutano a comprendere le nuove
abitudini dei clienti e a orientare le scelte assortimentali?
Come retailer nativamente digitale, siamo abituati a misurare e
analizzare quotidianamente una grande quantita di dati, quasi in
tempo reale, e a prendere decisioni commerciali basate su una lettura
attenta e contestualizzata di queste informazioni. | dati di sell-out
interni e di mercato, siaonlinesiao ine, rappresentano un elemento
chiave di questo processo e ci aiutano, insieme al costante confronto
con i nostri partner,ade nire il migliore percorso evolutivo per
lanostrao erta. Accanto a questi, analizziamo anche i dati di
comportamento dei nostri utenti: dalle ricerche e ettuate sul sito alle
modalita di navigazione, no allacomposizione dei carrelli. -
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Il sito web di Redcare,

cosi come I’app
dell’e-pharmacy, & pensato
per offrire un’esperienza
semplice, veloce e intuitiva,
con una navigazione uida,
categorizzazioni e search
chiare che aiutano I'utente a
trovare in pochi passaggi cio
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Tutti questi insight sono fondamentali per individuare nuovi trend,
anticipare le evoluzioni della domanda e costruire un assortimento
sempre pit mirato e rilevante. Detto cio, al di la dei numeri, a fare
davvero ladi erenzasono lagrande professionalita ed esperienza
dei nostri team di Procurement e Category Management. La loro
competenza, unita a una profonda conoscenza del mercato italiano e
a unattenzione costante alle reali esigenze delle e dei clienti locali, ci
permette di interpretare i dati nel modo pitie cace e di trasformarli
in scelte concrete e di valore.

Quali opportunitao re Redcare ai brand emergenti che
vogliono entrare nel canale farmacia digitale?

Laricerca di prodotti e brand innovativi & per noi una priorita
costante: siamo sempre attenti a individuare soluzioni che possano
arricchire lesperienza dei nostri clienti e rispondere in modo nuovo
alle loro esigenze e, come ho gia detto, per questo possiamo contare
su di un team di Professioniste e Professionisti eccezionali. Anche ai
brand emergenti possiamo o rire accesso a una distribuzione che
diventa istantaneamente capillare su tutto il territorio nazionale, dal
momento stesso in cui il prodotto € online. A questosia ancaun
ecosistema di soluzioni di retail media che permette di promuovere
i prodotti nel modo pitie cace, raggiungendo il pubblico giusto

nel contesto piu pertinente e con la visibilita che puo garantire il sito
leader in Italia nella categoria “salute/farmacid; che conta 5,3 milioni
di visite al mese, peraltro sempre in crescita (fonte: Similarweb,
ottobre 2025). Per chi desiderasse maggiori informazioni per
diventare nostro partner, & possibile accedere alla pagina dedicata:
redcare.it/partner/collaborazioni.
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dell'interesse verso la dermocosmesi. Per le nostre clienti e i nostri
clienti, oggi la cura della pelle & parte integrante della routine
quotidiana di benessere; non si tratta piti solo di rispondere a

un disagio 0 a una condizione specifica, ma di prendersi cura

di viso, corpo e capelli in modo costante e consapevole, con
lobiettivo di mantenere il proprio equilibrio e sentirsi bene nella
propria pelle. Questa evoluzione si riflette in un comportamento
dacquisto sempre piu maturo; i consumatori sono informati,

REDCARE PHARMACY IN EUROPA

Fondata nel 2001, Redcare Pharmacy N.V.
(precedentemente conosciuta come Shop Apotheke
Europe N.V.) € attiva attualmente in sette Paesi:
Germania, Austria, Francia, Belgio, Italia, Paesi Bassi e
Svizzera. Con sede centrale a Sevenum, vicino alla citta
olandese di Venlo e nel cuore dell’Europa, 'azienda
ha sedi a Colonia, Berlino, Monaco, Tongeren, Varsavia,
Pilsen, Settala (Milano), Lille ed Eindhoven. Come
farmacia “one-stop”, Redcare Pharmacy offre a oltre
13,5 milioni di clienti attivi piu di 250.000 prodotti. Oltre
a prodotti OTC (senza obbligo di ricetta), integratori
alimentari, prodotti di bellezza e cura personale, nonché
un vasto assortimento di soluzioni legate alla salute

in tutti i mercati, I’azienda fornisce anche farmaci su
prescrizione ai clienti in Germania, Svizzera e Paesi
Bassi. La sicurezza farmaceutica € una priorita assoluta.
Essendo una farmacia nella sua essenza, Redcare
rappresenta un servizio di consulenza farmaceutica
completa. Redcare, inoltre, offre servizi per tutte le fasi
della vita e della salute, che spaziano dai marketplace
alle opzioni di consegna uniche e alla gestione dei
farmaci. Redcare Pharmacy N.V. & quotata dal 2016 sul
Mercato Regolamentato della Borsa di Francoforte.




attenti alla qualita e alla sostenibilita dei prodotti, desiderosi

di comprenderne a fondo le caratteristiche e di scegliere cid

che meglio risponde alle proprie esigenze. In sintesi, vediamo
una domanda piu qualitativa, con un passaggio dal “correggere
un problema” al “valorizzare il potenziale” della propria pelle,
attraverso un approccio piu preventivo, consapevole e attento al
benessere in generale, che si traduce anche naturalmente in un
aumento quantitativo della domanda.

Quali categorie o segmenti (anti-aging, pelli sensibili, solari,
skincare maschile, ecc.) stanno registrando le migliori
performance?

Stiamo osservando una crescita complessiva del comparto
dermocosmetico, con alcune tendenze particolarmente interessanti.
In generale, emerge un forte interesse verso le routine: l'utilizzo
combinato di piu prodotti che, agendo in sinergia, consentono di
raggiungere in modo pitie cace, rapido e duraturo i propri obiettivi
di bellezza e benessere. Sempre piu spesso ai trattamenti topici
vengonoa ancati integratori a base di vitamine, antiossidanti,
minerali o elettroliti, oltre a dispositivi medici che completano un
approccio olistico alla cura della pelle e dei capelli. Parallelamente
cresce l'attenzione verso l'innovazione, non solo scienti cae
formulativa ma anche funzionale e tecnologica. | consumatori sono
sempre piu sensibili a elementi come erogatori e applicatori, oggi
percepiti come parte integrante della performance del prodotto e
dellesperienza d'uso complessiva.

Per quanto riguarda le categorie, lanti-aging rimane una delle aree

pit dinamiche: & un temache sia ronta sempre piu precocemente e
coNn un approccio preventivo, orientato a mantenere giovane e sana la
pelle, e non solo a correggere i segni del tempo. Anche la protezione
solare si sta evolvendo: il concetto di “protezione tutto lanna’,

sempre piu raccomandato dai dermatologi, si sta progressivamente

a ermando, superando la stagionalita. Allo stesso modo, lo

skincare maschile € ormai un rituale consolidato, parte della routine
quotidiana di molti uomini. In ne, osserviamo un trend in forte
crescita anche nella cura della pelle e del pelo degli animali domestici:
unattenzione che si esprime sia attraverso prodotti topici, sia tramite
integratori, e che, anche in questo caso, va oltre il trattamento di

una condizione speci ca per abbracciare un concetto piti ampio di
benessere e prevenzione.

Quali sono le priorita di Redcare Italia nel 2026 e che ruolo
avra la dermocosmesi in questa crescita?

La nostra priorita rimarra quella di generare sempre piu valore
concreto per le nostre clienti, i nostri clienti e per i partner
commerciali con cui collaboriamo ogni giorno. Senza anticipare
troppo, posso confermare che anche nel prossimo anno introdurremo
alcune novita interessanti nella nostra proposta commerciale a
supporto della dermocosmesi, che continuera a giocare un ruolo
strategico in questo percorso: € infatti un comparto organicamente
orientato all'innovazione, sia in termini di prodotto sia di esperienza
dacquisto. Allo stesso tempo, si tratta di una categoria verso la quale
consumatrici e consumatori mostrano una crescente competenza,
consapevolezza e attenzione.
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Fare Sistema,”
PER CRESCERE

Secondo PHOENIX Pharma Italia [afhliazione ¢ una leva strategica per affrontare

le sfide del mercato: nuovi modelli di gestione, tecnologie smart e attenzione alla

sostenibilita guidano la trasformazione della farmacia indipendente

di Margherita Rossi

, afhliazione “strong” rappresenta oggi il presente e il futuro
della farmacia indipendente in Italia. E questo il messaggio
chiave emerso con forza dalla Convention annuale del
network Valore Salute, organizzata da PHOENIX Pharma

Italia e ospitata a Villasimius, in Sardegna, dal 13 al 15 ottobre.
Levento ha riunito oltre 230 delle 700 farmacie affiliate e si e
confermato un momento di ascolto e confronto prezioso con le
realtd indipendenti distribuite sul territorio nazionale, dai piccoli
centri alle grandi citta. Un mosaico eterogeneo per dimensioni

e collocazione geografica, ma unito da un fil rouge comune: la
consapevolezza che oggi pitt che mai “fare network” significa creare
valore, innovazione, eflicienza e risultati concreti, difficilmente
raggiungibili da soli.

Durante la tre giorni ¢ stato presentato anche il nuovo Advisory
Board, composto da undici farmacie “Valore Salute Platinun;
chiamato a rappresentare e interpretare le esigenze del network,
garantendo un dialogo diretto con il gruppo. Un ulteriore passo
verso una governance condivisa e partecipativa che rafforza
l'identita collettiva di Valore Salute. Il progetto, infatti, si articola
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su due livelli di affiliazione: la formula “Platinun’ la versione

piu strutturata e “strong’, che a tre anni dal lancio conta gia oltre
430 farmacie, e la formula “Gold’, che oggi riunisce piu di 260
punti vendita. Due proposte diverse, ma accomunate dalla stessa
missione: offrire alle farmacie indipendenti strumenti concreti per
essere competitive, moderne ed efficienti.

Gli obiettivi del network da qui al 2026 sono ambiziosi: raggiungere
quota 550 farmacie Platinum, consolidare la brand awareness e
continuare a lanciare servizi innovativi. PHOENIX Pharma Italia
punta in particolare su tre assi strategici — loyalty, compliance in
store e sviluppo di prodotti esclusivi — per creare valore duraturo
per le farmacie afhiliate e per i loro clienti.

In questottica si inserisce anche “SNELLO?, il sistema avanzato di
riordino e gestione delle scorte, che consente di ottimizzare tempi
e risorse in farmacia attraverso un approccio smart e analitico.
Grazie a una capacita predittiva evoluta e alla massima flessibilita
decisionale per il titolare, il sistema ha gia dimostrato benefici
misurabili, con una riduzione media dello stock a valore del 10%,
una contrazione delle righe per ordine del 15% e un >



Alcuni momenti della
Convention annuale del
network Valore Salute,
organizzata da PHOENIX
Pharma Italia e ospitata a
Villasimius, in Sardegna,
dal 13 al 15 ottobre 2025

LA VOCI DI PHOENIX PHARMA [TALIA

Lorenzo Clerici, Group Customers & Channels Director
PHOENIX:“Credo davvero che anche questa Convention, una
tappa cosi importante nel percorso del network Valore Salute,
dimostri nei fatti che le policy e le strategie di integrazione e
innovazione de nite e portate avanti da PHOENIX Pharma
ltalia, aprendo strade nuove nel nostro settore, sono premianti.
Non solo per la nostra squadra, pit motivata e coesa che mai,
che ringrazio per lo s dante lavoro quotidiano, per il coraggio
e la passione dimostrati, ma per tutti i nostri interlocutori e
partner, per I'industria e per i farmacisti che si rivolgono a noi
e che dimostrano ducia nelle nostre proposte. Solo alcune

ri essioni, fra le tante possibili. La farmacia dei servizi si sta
facendo strada nel percorso normativo e lanciamo importanti
novita proprio su questo. Cosi come abbiamo annunciato di
recente partnership eccellenti sul fronte della ricerca clinica
e della prevenzione mirata. Proprio in questi giorni & arrivato
poi un nuovo riconoscimento che ci rende particolarmente
orgogliosi sul fronte della soddisfazione dei nostri dipendenti.
Intendiamo con forza essere sempre piu attrattivi e capaci di
distinguerci, a dialogo con I'intero ecosistema della Salute,
facendo realmente ‘squadra’. Ed & appunto a proposito di
squadra che saluto e ringrazio anche I'advisory board di
Valore Salute che abbiamo presentato in questa Convention.
Il network e la sua crescita testimoniano il nostro sostegno alle
farmacie indipendenti. A tutti, il nostro grazie e i migliori auguri
di buon lavoro.”

LE PRIORITA DEL NETWORK

ALCUNI ESTRATTI DELLE DICHIARAZIONI EFFETTUATE DURANTE LA CONVENTION

LOYALTY NEGLI
ACQUISTI

COMPLIANCE
IN BTORE

Vincenzo Masci, Group Commercial & Marketing Director
PHOENIX Pharma lItalia: “Il network Valore Salute sta crescendo
oltre le nostre aspettative, sia in quantita che soprattutto in
qualita. Il Progetto Platinum € il nostro progetto piu esclusivo,
una proposta unica, per forza, valore e risultati, dedicata

alla farmacia indipendente, che abbiamo sviluppato

insieme con grande dedizione e passione in questi ultimi
anni con tutto il nostro team di PHOENIX Pharma ltalia e

i farmacisti nel network. Una proposta unica sul mercato,

ma soprattutto concreta, premiata da risultati importanti,
fatta di innovazione costante e proposte customizzate, con

un chiaro scopo comune: crescere insieme, con solidita,
coerenza e sostenibilita nel tempo. | farmacisti aderiscono
con entusiasmo, perché vedono risultati provati sul campo. La
Loyalty € una leva consolidata che ci permette di presidiare

e valutare nel tempo il valore del progetto e il coinvolgimento
‘in squadra’ dei farmacisti. La Compliance a Category,
planogrammi e attivita di Marketing € un asset piu recente

su cui abbiamo iniziato a lavorare nell’ultimo anno. Abbiamo
introdotto da pochi mesi nuovi strumenti di supporto basati
sull’Al. | dati parlano chiaro, le farmacie con maggiore
compliance performano molto meglio in termini di sell-out,
marginalita, ottimizzazione dello stock. Parliamo di un +4% di
sell-out generato sulle categorie gestite rispetto alle farmacie
con bassa compliance con una riduzione signi cativa del
magazzino. Lavorare insieme, sentendoci realmente ‘in ->
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Altri momenti della Convention annuale
del network Valore Salute. L’evento ha
riunito oltre 230 delle 700 farmacie
affiliate e si é confermato un momento
di confronto con le realta indipendenti

risparmio di oltre 550 ore di lavoro annue dedicate alla gestione
avideo. Un risultato che, tradotto in termini economici, significa
fino a 18.000 euro di stock in meno e una maggiore efficienza nella
gestione operativa, liberando tempo e risorse da reinvestire nel
servizio al cliente. Ma l'innovazione non si ferma qui. Durante la
Convention ¢ stato presentato anche il progetto di marketplace
Valore Salute, un'iniziativa che portera nelle farmacie aderenti un
totem digitale pensato per ampliare virtualmente lassortimento
disponibile e soddisfare le esigenze dacquisto non coperte dallo
stock fisico. Lobiettivo ¢ integrare in modo sempre piti fluido

team’ ci consente anche il miglior rapporto con i nostri partners
dell’Industria, che ringraziamo per essere stati con noi in questi 3
giorni, per aver portato sul palco alcuni esempi di best practice
e nuove idee, e soprattutto per la ducia sempre piu consolidata.
Tutti insieme lavoriamo per la crescita e lo sviluppo del nostro
network che signi ca anche crescita per tutti. Fra le novita che
abbiamo presentato il progetto di Representation Business, che
€ partito quest’anno e si sta allargando, un ulteriore servizio che
offiamo ai partners dell’Industria per proporre e sviluppare i loro
brand nelle farmacie del nostro network e in generale anche
nelle altre farmacie individuali, mettendo a disposizione una
forza vendita dedicata e specializzata e un servizio logistico in
grado di raggiungere oltre 14.000 farmacie in tutta Italia ogni
giorno e in poche ore. Una delle priorita per il 2026 € la crescita
dei nostri prodotti esclusivi a marchio che stiamo sviluppando
con successo in tutte le categorie, incluse ‘medicazione’ ed
‘elettromedicali’. Nel retail la ‘private label’ e fra i primi tre motivi
per cui un punto vendita sceglie di af liarsi a una rete.In un
mercato in cui i margini si stanno progressivamente riducendo,
avere una linea esclusiva che assicura alta marginalita e, al
tempo stesso, delizzi il consumatore nale € non solo necessario
ma fondamentale per dare alle farmacie del nostro network
un’ulteriore leva competitiva per differenziarsi dagli altri. Ma oltre
a questo c’é qualcosa di piu, siamo particolarmente orgogliosi
di poter affermare che per noi € in primo luogo una scelta
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canale fisico e canale digitale, innovando lesperienza dacquisto e
rafforzando la relazione con il cliente finale.

Nel momento in cui il Paese si prepara a rilanciare la “Farmacia dei
— PHOENIX

Pharma Italia ha attuato una riorganizzazione interna che prevede

Servizi” — come previsto dal DdI Semplificazio

la nascita di ununica divisione dedicata ai servizi, rivolta sia alle
farmacie affiliate a Valore Salute sia a quelle di proprieta del gruppo.
Tra le priorita, lampliamento del ventaglio di analisi disponibili, dal
profilo metabolico a quello tiroideo, dallacido urico alla vitamina
D, fino ai test di gravidanza HCG. Unofferta che intende rafforzare

‘valoriale’. Con i nostri brand possiamo: decidere cosa offrire,
come comunicarlo, e soprattutto garantire sempre standard
qualitativi elevati, lungo tutta la liera. Garantire e condividere
‘valore’ con tutti i nostri interlocutori dell’ecosistema sanitario,
farmacisti, industria, istituzioni, € oggi piu che mai la missione che
ci guida, per poter offrire ai pazienti servizi, ascolto, prevenzione

e benessere che richiedono, giorno per giorno, alle farmacie sul
territorio”

Gabriele lannella, Marketing Director di PHOENIX Pharma Italia:
“E ormai ricorrente il paragone fra I’Evoluzione e I'lnnovazione
tecnologica e oggi pit che mai diventa fondamentale confrontarsi
per riuscire a comprendere come la tecnologia possa diventare
un alleato nel valorizzare e gestire al meglio le attivita quotidiane
che vengono svolte in farmacia. Occorre adattarsi, con
consapevolezza, conoscenza, attenzione e capacita di gestione,
per vivere la farmacia come un ecosistema integrato con le pit
avanzate soluzioni. Af ancare i nostri clienti nell’evolversi degli
scenari di mercato & da sempre la nostra missione. Chiaramente
questa e una s da che coinvolge tutti. Il nostro deve essere un
modello win-win-win per la farmacia, per la nostra azienda e

per i fornitori, un processo di lavoro che abbiamo sintetizzato

con un’equazione immediata ‘compliance = vendite’, ossia pit
avanzata e consapevole € la capacita delle farmacie di seguire
le nostre indicazioni sulle attivita di category management, attivita
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il ruolo della farmacia come primo presidio di salute e prevenzione
sul territorio.

Parlando di futuro, due sono le sfide che PHOENIX Pharma
Italia individua come imprescindibili: intelligenza artificiale e
sostenibilita. Entrambe sono al centro di progetti che trovano nel
programma “Green Health 2030” il loro quadro di riferimento.
Lazienda sta, infatti, ampliando la rete di impianti fotovoltaici,
implementando soluzioni di “fuel switch” per la riduzione delle
emissioni, e promuovendo iniziative “less paper” e “less plastic”
Parallelamente, prosegue il piano di rinnovamento sostenibile
degli headquarter aziendali, orientato non solo allefficienza
energetica, ma anche al benessere delle persone. LAl, d'altra
parte, viene interpretata come strumento capace di aumentare

la produttivita e al tempo stesso contribuire alla riduzione
dell'impatto ambientale, grazie a una gestione piu intelligente e
sostenibile dei processi.

Oggi la divisione retail di PHOENIX Pharma Italia include piu

promozionali, carta fedelta, servizi per il paziente, maggiore sara
la capacita della farmacia di creare un’esperienza positiva per
il cliente e di trasformare un acquirente in un cliente fedele. Oggi
e per il futuro I'innovazione tecnologica puo concretamente
aiutare il farmacista nel suo lavoro”.

Sara Tassinati, Retail Sales Innovation Director PHOENIX Pharma
ltalia: “La nascita in PHOENIX Pharma Italia di una nuova
divisione dedicata ai Servizi, unica per le farmacie af liate e per
le farmacie di proprieta, € una svolta s dante che salutiamo
con motivazione ed entusiasmo. E una scelta precisa, piti che
mai attuale, che ci consente: un ventaglio di proposte uniche,
per numerosita e diversi cazione; partnership con realta

quali Cardionline Europe; nuovi device come Lazzaned; test
combinati di Diagnostica Spire, con kit personalizzati; e i pit
densi programmi di eventi, grazie ai quali coinvolgere i pazienti
in sempre nuovi percorsi personalizzati di prevenzione, salute

e benessere. Possiamo affermare di essere stati dei pionieri dei
‘servizi in farmacia’. Intendiamo continuare a esserlo”.

Federico De Santo, E-Commerce Director PHOENIX Pharma
Italia a proposito del progetto di Marketplace e dell’introduzione
in store di un totem digitale:“E una proposta che si rivolge

agli af liati Valore Salute che vorranno mettersi alla prova con
’omnicanalita, nessun costo di piattaforma e di gestione ma

GREENSD HEALTH
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di 1.000 farmacie tra le insegne BENU Farmacia e Valore Salute.
Il gruppo é inoltre attivo su tutta la liera, dal retail al wholesale

con 25 centri di distribuzione che garantiscono 28.000 consegne

giornaliere, conta oltre 3.000 dipendenti e serve ogni mese 5,6
milioni di clienti.

una fonte di ricavo certa su base percentuale del venduto.
Si tratta per tutti noi di un’ulteriore, concreta testimonianza di
come la capacita di integrazione, di visione realmente d’insieme
di un grande gruppo possa trasformarsi in valore, per tutti gli
interlocutori di riferimento. Il progetto partira a meta del prossimo
anno e stiamo mettendo a punto la proposta commerciale

che garantira, a tutti gli af liati che lo desiderano, I'accesso alla
piattaforma con un catalogo di oltre 200.000 prodotti”.

Raffaele Testa, Operations, Logistics & Pharma Services Director
PHOENIX Pharma Italia: “Da circa un anno, abbiamo integrato nei
nostri sistemi di riordino I’Al. | nostri sistemi utilizzano attualmente
modelli predittivi differenziati per prodotto. E cosi che possiamo
offrire un servizio in costante e positiva evoluzione per le farmacie,
contraendo gli sprechi e gliimpatti sulle CO2 prodotte. Abbiamo
dedicato grande impegno ai sistemi di riordino automatico VMI,
Vendor Managed Inventory, il sistema che ‘libera’ letteralmente

il farmacista dalle attivita ordinarie di acquisto e di riordino,
ottimizzando scaffali, magazzini, ma soprattutto il tempo dei
farmacisti e delle loro squadre. Cosi come ci stiamo dedicando
a implementare progetti mirati alla sostenibilita in farmacia. Ne
fanno parte, fra I’altro, progetti di ottimizzazione energetica, nuovi
sacchetti bio, reusable bags, possibilita di introdurre lo scontrino
digitale. Come PHOENIX Pharma Italia vediamo la farmacia del
futuro, sempre pit smart e sostenibile”.
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DALLA NATURA ALLA PELLE

DELICATA DEI PIL

Nata nel 1950 dall'intuizione di Paul
Berthomé e del farmacista Claude
Guillon, Mustela ha rivoluzionato la
dermocosmesi infantile con prodotti
formulatl secondo rigorosi criteri
farmaceutici

di Margherita Rossi

40 Novembre-Dicembre 2025[B]

PICCOLI

el 1950 la dermocosmesi infantile era ancora tutta da inventare.
N E allora che limprenditore Paul Berthomé e il farmacista Claude

Guillon uniscono le rispettive competenze per creare il primo
vero latte detergente per neonati, un prodotto formulato secondo
criteri farmaceutici e pensato per sempli care la vita delle famiglie in
unepoca in cui la cura della pelle dei bambini richiedeva gesti complessi
e completamente manuali. Da quella prima intuizione prende forma
Mustela, un universo di prodotti destinati a trasformare la quotidianita
delle neo-mammeeade nire standard nuovi e piti elevati per la pelle
delicata dei piu piccoli.
Nei decenni successivi la crescita del marchio € costante. All'inizio degli
anni Sessanta Mustela introduce la sua prima linea solare dedicata a bebe
e bambini, mentre negli anni Settanta presenta il suo primo shampoo
per bebé e conquista le farmacie italiane, dove diventa presto un punto
di riferimento per i genitori. Gli anni Ottanta e Novanta consolidano
ulteriormente il ruolo del brand grazie a formule studiate per rispondere
alle esigenze reali delle famiglie: nascono la pasta cambio, i prodotti 2
in 1 corpo e capelli, le salviette per bebé e, poco dopo, la prima linea di



trattamento pensata per accompagnare la pelle della donna durante

la gravidanza. Nel 1999 arriva Physiobébé, il fluido detergente senza
risciacquo che cambia il modo di interpretare la detersione quotidiana.
Con il 2000 Mustela anticipa quello che diventera un trend globale,
eliminando parabeni, ftalati e fenossietanolo dalle sue formule quando
ancora non si parlava di clean beauty.

Parallelamente alla sua evoluzione cosmetica, il legame con la Francia
rimane un pilastro identitario. Dal 1957 la produzione ¢ concentrata nello
stabilimento di Epernon, nella regione dell Eure-et-Loir, dove ancora
oggi nasce la quasi totalita dei prodotti Mustela. Mantenere internamente
ogni passaggio — dalla ricerca alla formulazione, dalla produzione al
confezionamento — permette un controllo diretto e continuo sulla qualita
e sulla sicurezza, elementi che da sempre definiscono la filosofia del brand.
E in questo quadro che assume valore anche la struttura aziendale:
Mustela continua, infatti, a essere guidata dalla stessa famiglia che 'ha
fondata. Il marchio resta proprieta degli eredi di Paul Berthomé e la
direzione di Laboratoires Expanscience ¢ oggi nelle mani del figlio, Jean-
Paul, che ha scelto di proseguire lungo la strada dellindipendenza per
preservare una governance libera da pressioni esterne e coerente con i
principi originali.

Negli anni pit recenti Mustela ha ulteriormente ampliato la propria
visione introducendo, nel 2010, la filosofia “Protect Today for Tomorrow’,
con la quale debutta anche il Perseose’ di Avocado, ingrediente naturale
in grado di proteggere il capitale cellulare della pelle dei pit piccoli. Il
percorso verso formule pitt sostenibili culmina nel 2021 con il lancio
della linea BIO, pensata per tutta la famiglia e certificata secondo rigorosi
standard di naturalita.

Accanto alla ricerca, [impegno sociale resta un tratto distintivo: dal 1982
la Fondazione Mustela sostiene progetti che migliorano il benessere di
bambini e famiglie in tutto il mondo. Allo stesso tempo, lattenzione verso
lambiente guida ogni scelta produttiva, dalla selezione degli ingredienti ai
processi industriali, fino ai packaging, sempre pit1 responsabili e progettati
per ridurre [impatto sul Pianeta. %

IL METODO MUSTELA

La loso a formulativa di
Mustela nasce da una
scelta precisa: privilegiare
ingredienti di origine
naturale, proporre formule
vegan e garantire un
approccio rigoroso che
esclude OGM, limita 'uso ‘
di pesticidi e tutela la
biodiversita. | principi attivi
vegetali sono selezionati
in base alle esigenze
delle diverse tipologie di = -
pelle, sempre nel rispetto il | LI
dell'uomo e dell’ambiente. ’/’- | -

A conferma dellimpegno
produlttivo, il 96% dei
prodotti viene realizzato
nello stabilimento di Epernon, in Francia, dove la liera &
controllata in ogni fase. Alla base delle formulazioni non
compaiono perturbatori endocrini, esclusi sistematicamente
da tutte le ricette. Ogni prodotto € inoltre valutato da un
laboratorio scienti co indipendente specializzato proprio nella
ricerca sui potenziali interferenti endocrini, e segue una“lista
rossa” interna che elimina ingredienti non coerenti con i pit
elevati standard di sicurezza, anche oltre quanto richiesto
dalle normative europee.La composizione dei cosmetici
segue una struttura semplice e trasparente: principi attivi
d’origine vegetale, eccipienti che assicurano texture gradevoli
e una corretta distribuzione, e in ne gli ingredienti necessari a
preservare stabilith e sensorialith, come conservanti, regolatori
di pH o profumazioni. Ogni formula & sottoposta a un
percorso di valutazione estremamente rigoroso, che prevede
oltre 450 test tra prove di stabilita, analisi di sicurezza, studi in
vitro su pelle ricostituita e test clinici condotti sotto controllo
dermatologico. Un tossicologo indipendente supervisiona
ogni fase: approva gli ingredienti, convalida la formula, ne

veri ca l'idoneita anche per neonati e donne in gravidanza e
dailvia libera nale prima della commercializzazione.

A sinistra e sopra lo stabilimento di Epernon, nella
regione dell’Eure-et-Loir, dove dal 1957 nascono i
prodotti di Laboratoires Expanscience. Ogni passaggio
della produzione si svolge internamente in modo tale da
avere un controllo diretto e continuo sulla qualita e sulla
sicurezza
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| boom del

tra sconti e visibilita

|| fatturato dei prodotti per il metabolismo in Italia supera i 350 milioni di euro, con
una presenza sempre piu multicanale tra farmacia, GDO, online e parafarmacia.
Lanalisi confronta le strategie promozionali dei Volantini Farmacia e delle Web Promo
negli ultimi due anni, esaminando i principali segmenti

n corretto metabolismo & fondamentale per la propria forma sica

e si ottiene principalmente con labbinamento di unalimentazione

bilanciata e un esercizio sico regolare. Linteresse nei confronti

del metabolismo tra i consumatori italiani & cresciuto grazie
anche alle sempre piu dettagliate proposte disponibili per le pit svariate
esigenze nei canali farmaceutici tradizionali e online. Parliamo infatti di
un comparto che, nel solo anno terminante a settembre 2025, ha mosso
un fatturato pari a oltre 350 milioni di euro (fonte: New Line RDM), per
di pitiin modo assolutamente “multicanale”. il 52% del sell-out & avvenuto
in farmacia, il 28% in GD, il 10% online e il restante 9% in parafarmacia.
In questanalisi esploreremo il fenomeno delle promozioni sui Volantini
delle Farmacie vs le VWb Promo (attraverso lo strumento QPoint \Web
Promo) proprio nei segmenti di prodotti che maggiormente interessano
il Metabolismo: Barrette e altri Coadiuvanti la dieta; Controllo del Peso;
Drenanti; Incremento Massa Muscolare; Aumento della resistenza  sica,
e Altre Funzioni. Mettendo a confronto come, nel corso degli ultimi
ventiquattro mesi rolling (settembre 2024-agosto 2025 vs settembre
2023-agosto 2024), si sia evoluto il mercato promozionale e cosa sia
cambiato nella visibilita dei Top 10 Produttori. Tutti i dati sono stati tratti
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A cura di Qberg

dai database di QBerg QPoint Flyer Pharma e \WWeb Promo Pharma.
Sono numeri decisamente importanti quelli delle attivita promozionali
nello YE 2025: sono quasi 800 referenze uniche promozionate sui
Volantini e circa 6.000 nel Web. Le referenze sono in decisa crescita
rispetto allo YE 2024 per tutti i segmenti e per entrambi i canali
promozionali (Flyer e Web) con leccezione dei segmenti Barrette e
Coadiuvanti Dieta, Controllo del peso e Drenanti che nel canale Flyer
sono statici o in leggero regresso. Da segnalare la crescita a tripla cifra nel
Wb, dei Drenanti (in controtendenza con il canale Flyer) e dei prodotti
per I'Incremento della Massa Muscolare e quelli per le Altre funzioni
legate al Metabolismo (per esempio quelli per il Metabolismo Glucidico,
Tiroide, Azione Termogenica, Dimagranti, ecc.)

LE STRATEGIE DI PRICING SUL VOLANTINO E NEL WEB

Mentre le strategie promozionali per i prodotti legati al Metabolismo
mostrano tendenze espansive e in parte simili tra il canale

Farmacia e il Web, per quanto riguarda il pricing emergono logiche
diametralmente opposte. Il canale Farmacia, presumibilmente

per [elevato prezzo dei suoi prodotti nello YE 2024 (settembre



2023-agosto 2024), nello YE 2025 haridotto i propri prezzi
promozionali in maniera marcata per tutti i segmenti: in misura
decisamente elevata per Aumento della Resistenza sica (-19%) e
Controllo del peso (-42%); del -10% per Drenanti e Incremento massa
muscolare; e in misura minore per Barrette e Altre funzioni, che erano
stati i soli due segmenti nei quali il prezzo promozionale Flyer nello
YE 2024 era stato inferiore a quello del canale Web.

Nonostante i rilevanti ribassi proposti negli ultimi dodici mesi dalle
Farmacie, le promozioni del canale \Web, partendo da un prezzo
decisamente molto pit concorrenziale di quello delle Farmacie, non

solo hanno potuto conservare la leadership di prezzo promozionale, ma
persino incrementare nel corso dello YE 2025, i prezzi: +32% per Barrette

e prodotti per [Aumento della Resistenza Fisica; +10%/12% anche per i
prezzi Promo Web di Drenanti, Aumento della Resistenza Fisica e per
Altre Funzioni; e in controtendenza i prodotti per il Controllo del Peso,
cosi come per le Farmacie, che anche nel caso delle promozioni \Web
avevano un costo promozionale medio unitario decisamente elevato
nello YE 2024, circa 30 € contro i 21,50 € dello YE 2025; mentre nel
canale Flyer il prezzo medio YE era di 48 € contro gli attuali quasi 28 €.

TOP 10 PRODUTTORI SUI VOLANTINI DEL PHARMA

Lingresso di cosi tante nuove referenze sul mercato promozionale e
i tanti cambiamenti di prezzo registrati hanno modi cato anche la
visibilita promozionale dei produttori (fra Farmacie e \Web -

METABOLISMO, BENESSERE E FORMA FISICA: N. di Referenze uniche per Sottocategoria
in promozione su Flyer e Campagna Web
(YE2025@set; N. referenze uniche, delta % vs YE2024@set)

383

- 82 82 70 56 107
I |

Barrettee Controllo Drenanti Incremento  Aumentodella  Altre funzioni
altri del peso massa resistenza
coadiuvanti muscolare sica
ladieta
Flyer PHARMA
27% 24% 20%
4%
-4% 2%

Fonte: QPoint2025

3.436

714
626

511 437

Barrettee Controllo Drenanti Incremento  Aumentodella  Altre funzioni
altri del peso massa resistenza
coadiuvanti muscolare sica
ladieta
‘Web Promo PHARMA
242%
149%
103%
74%
? 63% .
48%
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circa 800) presenti sul mercato. Nellambito del canale promozionale
Flyer emerge che i Top 10 produttori hanno una visibilita (misurata
attraverso l'indicatore di visibilita QP3, un indicatore che sintetizza in un
unico valore percentuale, il numero di punti vendita/siti coinvolti nella
promozione, la durata della promozione ¢ il “pesd” della foto allinterno
del volantino) di oltre il 60%. Tuttavia i principali player appaiono in
contrazione; Enervit & al 19,4% di quota di visibilita con un delta di -4,7
punti percentuali rispetto allo YE 2024); in discesa anche Perrigo (-1,8%)
e Aboca. Inoltre, cresce la visibilita promozionale dei brand minori, quasi
tutti con aumenti contenuti (inferiori al +1%) e con i tantissimi Altri
produttori che ampliano ulteriormente il loro spazio promozionale nel
canale Farmacie (+2,4% anno su anno, vicino al 40%).

LA VISIBILITA DEI TOP 10 PRODUTTORI
NELLE WEB PROMO

Proprio i Produttori minori stanno conquistando spazi veramente
importanti nellambito delle promozioni Web (superiore all'80%) tanto
da aver incrementato nel corso dello YE 2025 di addirittura +14 punti
percentuali la propria Visibilita rispetto al precedente anno. Questo
aumento é avvenuto interamente a discapito dei Top 10 Produttori (in
primis Enervit che ha registrato nello YE 2025 una quota di Visibilita
promozionale inferiore di -6,2 punti percentuali a quella dello YE 2024).
In poche parole, nel corso dellultimo anno rispetto al precedente, si

¢ passati da avere una promozione \eb sutre e ettuata dai Top 10
Produttori,ameno di 1 su 5.

METABOLISMO, BENESSERE E FORMA FISICA: Prezzo medio per Sottocategoria
in promozione su Flyer e Campagna Web
(YE2025@set; N. prezzo medio promo, delta % vs YE2024@set)

27,85 €

17,50 €
13,62 € 14,33 €
8,39€
2,26 €
Barrettee Controllo Drenanti Incremento  Aumentodella  Altre funzioni
altri del peso massa resistenza
coadiuvanti muscolare sica
ladieta
Flyer PHARMA
0% -2%
-10% 9%
-19%
-42%

Fonte: QPoint2025
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24,80 €
21,58 €
18,70 €
15,67 €
8,72 €
7,44 €
Barrettee Controllo Drenanti Incremento  Aumentodella  Altre funzioni
altri del peso massa resistenza
coadiuvanti muscolare sica
ladieta
‘Web Promo PHARMA
36%
28%
17%
8% 6%
-27%




METABOLISMO, BENESSERE E FORMA FISICA:
Quota di visibilita nelle WEB PROMO dei TOP 10 Produttori
(YE2025@set; Quota Display, delta % vs YE2024@set)

ENERVIT _ 11,0% 6.2
pooca [ 1,79% 15
Equilibra - 2.0% 13
perro. I 1,5% 33
Nutrition & Santé IO,Z% -03
Private Labels | 0,1% -0,0
Bolton Group I 0,3% -0,1
Heleon . 1,1% -0,2
A&DGruppo.. | 0,1% -0,1
Pool Pharma . 1,1% -0,8

gy R 140

Fonte: QPoint2025

METABOLISMO, BENESSERE E FORMA FISICA:
Quota di visibilita FLYER dei TOP 10 Produttori
(YE2025@set; Quota Display, delta % vs YE2024@set)

ENERVIT 19,4% 47
Aboca 10,3% -0,3
Equilibra 8,3% - 1,0
Pertigo 6,5% -1,8
Nutrition & Santé 3,7% I 0,2

Private Labels 3, 7% i 13
Bolton Group - 3,4% . 1,0
Heleon - 2,5% -0,0

A&D Gruppo.. . 1,6% I 0,2
Pool Pharma . 1,5% 0,7
ALTRI [ 24

Fonte: QPoint2025

In conclusione, il comparto “Metabolismo, Benessere e Forma Fisica’ strategie perché la loro market share promozionale (e di conseguenza

si presenta come un paradosso strategico: ad altissimo valore ma anche commerciale) sta diminuendo soprattutto nel canale VWeb, e corronoil

ad altissima pressione competitiva. Tante le evoluzioni avvenute nel rischiodi o uscare la brand image tanto faticosamente costruita negli
panorama delle promozioni sui Volantini delle Farmacie e nelle \Web anni scorsi.

Promo negli ultimi dodici mesi: i prezzi sono in aumento (nel canale A questo punto & ovvio chiedersi: come evolvera il mercato nei prossimi
\Web) per le tante nuove proposte premium, quasi tutte rivolte a segmenti dodici mesi?

target molto dettagliati e speci ci di consumatori e con il desiderio da La domanda che ogni manager deve porsi non & piti se competere, ma
parte dei Produttori di conquistare spazi commercialmente redditizi; come farlo in modo intelligente. Stiamo usando la price intelligence

tanti produttori, soprattutto piccoli, stanno cercando di conquistare la per anticipare le mosse dei competitor online o ci limitiamo a subirle?
propria nicchia di mercato, in un settore in decisa espansione di proposte; Presidiaree cacemente il mercatosigni ca dotarsi di strumenti capaci di
i promotional leader devonoe ettuare un ne tuning delle proprie 0 rire unavisione completa. ®

Novembre-Dicembre 2025 [B ]



46

TENDENZE

LA NUOVA ERA DELLA
BELLEZZA TRA SCIENZA,
EMOZIONE E UMANITA

Quale sara levoluzione del mercato del beauty? Che cosa cercano i consumatori
oggi e cosa vorranno domani? Lo scopriamo con i report “The State of Fashion:
Beauty 2025” di The Business of Fashion e McKinsey & Company e “Global

Beauty & Personal Care Predictions 2026” di Mintel

di Margherita Rossi
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opo un decennio di crescita straordinaria, il mercato

globale della bellezza entra in una fase di maturita. La

corsa allespansione lascia il posto alla ricerca di significato,
mentre consumatori e brand si interrogano su cosa renda oggi
“bella” unesperienza, un prodotto, una persona. E questo il punto
d’incontro tra i due studi che disegnano il futuro del settore:
“The State of Fashion: Beauty 2025” di The Business of Fashion
e McKinsey & Company, e il “Global Beauty & Personal Care
Predictions 2026” di Mintel. Insieme delineano una traiettoria
comune: la bellezza non ¢ piti solo estetica, ma cultura, scienza e
valore umano. Nel 2025-2026 il settore si muovera lungo due assi
convergenti. Da un lato, la ricerca di valore reale — economico,
funzionale, emozionale — diventa la bussola strategica per
un’industria che, dopo leuforia post-pandemica, deve fare i conti
con mercati saturi e consumatori sempre pitt consapevoli. Dallaltro,
emergono nuove forme di bellezza ibrida, dove scienza, tecnologia
e creativitd umana si fondono in un ecosistema che parla di salute,
sensorialita e autenticita.
Lanalisi di McKinsey e The Business of Fashion mostra come il
ritmo di crescita del comparto rallenti, ma la bellezza resti un
pilastro culturale, capace di interpretare il nostro tempo e di
evolversi con esso. Mintel, dal canto suo, guarda oltre i numeri,
anticipando le grandi metamorfosi concettuali che ridefiniranno
il concetto stesso di “cura personale” In un contesto segnato
dallintelligenza artificiale, dall'iperconnessione e da una crescente
domanda di trasparenza, i consumatori cercano prodotti in grado
di offrire risultati tangibili ma anche emozioni vere. La sfida per
i brand sara trovare un equilibrio tra efficienza tecnologica e
sensibilita umana, tra dati e narrazione, tra precisione scientifica e

capacita di ispirare fiducia.

COME CAMBIERA LA BELLEZZA
NEI PROSSIMI DUE ANNI?

Le previsioni di Mintel per il 2026 delineano un panorama in cui
il concetto di cura personale si intreccia con scienza, tecnologia e
nuove forme di autenticita. La bellezza diventa salute, esperienza

sensoriale e creativita umana. La prima grande trasformazione si

chiama Metabolic Beauty. Non si parla piu di cosmetica superficiale,
ma di un approccio olistico che unisce estetica e salute cellulare.

Il focus si sposta dallaspetto esterno al funzionamento interno
dellorganismo. Grazie allevoluzione delle biotecnologie, dei test sui
biomarcatori e dei dispositivi di monitoraggio metabolico, la pelle
diventa il nuovo “cruscotto” della salute.

Secondo Mintel, entro il 2030 “la pelle e i capelli saranno
riconosciuti come i biomarcatori pit accessibili del corpo umano”.
Cio significa che sieri, creme e integratori non solo miglioreranno
laspetto, ma saranno in grado di diagnosticare squilibri e suggerire
soluzioni personalizzate. E la metamorfosi della bellezza in forma
di prevenzione, con aziende del beauty che sempre pitt spesso
competono con quelle del wellness.

Il futuro prossimo vedra nascere ecosistemi integrati in cui
skincare, nutraceutica e tecnologia dialogano tra loro: routine
personalizzate, abbonamenti su misura, strumenti diagnostici da

casa. Ma non mancano le sfide: il confine tra estetica e -
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medicina diventa sempre piu sottile, e la fiducia del consumatore
dipendera dalla trasparenza nella gestione dei dati biologici e dai
risultati misurabili.

La seconda direttrice individuata da Mintel & quella della Sensorial
Synergy, una bellezza che coinvolge tutti i
sensi e parla di emozioni, non solo di risultati.
Dopoanniincuile caciahadominato

il marketing, il valore esperienziale torna

al centro. Fragranze funzionali, texture
intelligenti, suoni e luci diventano strumenti
di benessere emotivo. E unestensione
naturale del trend del self-care evoluto: i
consumatori cercano prodotti che li facciano
“sentire bene’, non solo apparire tali. Nelle
nuove profumerie esperienziali e nei corner
multisensoriali, il tatto, lolfatto e la vista
dialogano in un linguaggio che fonde neuroscienze e design. | brand
pit innovativi, come mostra Mintel, stanno gia sperimentando con
profumi “funzionali” capaci di ridurre lo stress o migliorare il sonno,
packaging che stimolano la calma e ambienti retail che diventano
veri luoghi di immersione sensoriale. In questo scenario, la bellezza
si fa terapia quotidiana, una forma di mindfulness che si manifesta
attraverso rituali, gesti e materiali. E, mentre la scienza misura

le cacia degli stimoli sensoriali, le aziende riscoprono I'importanza
del racconto: emozionale, autentico, capace di generare connessioni
profonde.

IL NUOVO PARADIGMA
PER IL COMPARTO
BEAUTY SI FONDA

SU TRE PAROLE
CHIAVE: VALORE,
AUTENTICITA
E DIFFERENZIAZIONE
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La terza tendenza, forse la pit controcorrente, & quella che Mintel
definisce Beyond the Algorithm: The Human Touch Revolution.
Dopo anni di estetica levigata da filtri e intelligenza artificiale, i
consumatori manifestano una fatica crescente verso la perfezione
digitale. Si afferma una nuova estetica del vero.
Secondo il report, entro il 2030 “l'imperfezione
sara il nuovo lussa” Artigianalita, creativita e
unicita sostituiranno la ripetizione algoritmica.
I brand che sapranno raccontare la propria
umanita — mostrando processi produttivi,
errori e mani che creano — conquisteranno

la fiducia di un pubblico sempre piu esigente

e disilluso. E il trionfo della craft beauty, del
prodotto che porta con sé una storia e una
firma. In questo contesto, la tecnologia non
scompare: resta al servizio dell’'uomo, per
amplificare la creativita senza soffocarla. Come accade nella moda
con la riscoperta dei laboratori e dei codici del fatto a mano, anche
nel beauty la “traccia umana’ diventa un plus competitivo.

NON BASTA PIU IL FASCINO DELLA NOVITA

Dopo anni di espansione quasi ininterrotta, il comparto beauty
— 0ggi un'industria da oltre 441 miliardi di dollari — si trova
davanti a un bivio. Le certezze che avevano sostenuto il boom
post-pandemico lasciano spazio anuove s de: la saturazione
dei mercati, le tensioni geopolitiche e, soprattutto, una domanda




che si frammenta, evolve e diventa pilt consapevole. Lera della
crescita facile ¢ finita nonostante la bellezza, nel suo significato pit
profondo, continui a rappresentare un potente motore economico
e culturale. Il nuovo paradigma si fonda su tre parole chiave: valore,
autenticita e differenziazione. E quanto afferma il report “The State
of Fashion: Beauty 2025, realizzato da The Business of Fashion
insieme a McKinsey & Company. Per oltre un decennio, la bellezza
ha vissuto unespansione senza precedenti, trainata da un consumo
aspirazionale e dall'innovazione continua. Tra il 2022 e il 2024 il
settore ha registrato una crescita media del 7% lanno. Ma oggi,
come rileva il report, il ritmo rallenta: il tasso previsto fino al 2030 si
assesta attorno al 5% annuo, con un quadro di volatilita e differenze
regionali marcate.

Lanalisi mostra come lattenzione dei consumatori si stia
spostando: i clienti chiedono efficacia, trasparenza, e un prezzo
che rifletta il reale valore del prodotto. L83% dei consumatori

considera ancora accessibile la cura dei capelli, ma solo il 67%
pensa lo stesso delle fragranze — un segnale evidente della
crescente sensibilita al rapporto qualita-prezzo. Questo nuovo
consumatore — frammentato, ibrido e spesso infedele ai marchi

— costringe le aziende a ridefinire la propria identita. In Cina, i
brand locali conquistano spazio grazie a formule percepite come
piu efficaci; in Europa, la spinta verso il risparmio ridisegna le
gerarchie di prezzo; in Medio Oriente, la crescita della ricchezza

fa esplodere il segmento premium. Ogni area racconta un volto
diverso della bellezza, e richiede strategie di iper-localizzazione. La
parola dordine ¢ “True Value”. Non ¢ pitt una questione di prezzo,
ma di percezione. Il 63% dei consumatori non ritiene che i marchi
premium offrano performance migliori rispetto a quelli mass
market. Anche nel lusso, la lezione ¢ chiara: la fedelta si conquista
con lesperienza e lefficacia, non solo con il logo.

Se negli anni passati le strategie digitali si basavano sull'influencer
marketing e sul ritmo incessante dei lanci, oggi il modello mostra
crepe. La fiducia verso le grandi figure social si affievolisce, sostituita
da micro-comunita e creator verticali. Lalgoritmo premia la
competenza e la credibilita piu che la notorieta. Parallelamente,
l'ntelligenza artificiale si affaccia come nuovo alleato delle

aziende. Secondo il report, solo il 10% dei dirigenti del settore la
utilizza regolarmente, ma oltre il 60% sta esplorando soluzioni

di AT per ricerca, ascolto dei consumatori, sviluppo prodotto

e personalizzazione dellofferta. La sfida, tuttavia, resta quella

della fiducia. In un mercato dove la relazione emozionale ¢ tutto,
lautomazione deve restare “invisibile”: supportare lesperienza,

senza sostituirla. La tecnologia ¢ uno strumento, non un linguaggio
identitario.

Nonostante lesplosione delle-commerce — che entro il 2030
potrebbe rappresentare un terzo delle vendite globali — il negozio
fisico resta un punto di contatto irrinunciabile. Ma deve evolversi.

Il nuovo retail ¢ esperienziale, integrato e fluido. Le catene stanno
ripensando lo spazio come luogo di consulenza e formazione,
mentre i department store puntano su eventi e personalizzazione
per fidelizzare il cliente. Lobiettivo non ¢ pitt vendere, ma
coinvolgere. Libridazione tra canali, gia evidente nei mercati maturi,
segna una tendenza irreversibile. E, come sottolinea il report, i
brand che sapranno offrire esperienze coerenti — online ¢ oftline —
saranno quelli capaci di mantenere la rilevanza anche in un contesto
di crescita moderata. In sintesi, l'industria della bellezza non sta
rallentando: sta maturando. In un mondo segnato da tensioni
economiche e sociali, la bellezza resta un linguaggio universale, ma
si fa piti sobria, pit riflessiva. La ricerca dellapparenza lascia il posto
al desiderio di benessere autentico, di equilibrio tra corpo, mente e
identita. Come scrivono le autrici Priya Rao e Kristi Weaver nelle
conclusioni del report, “il fascino del settore resta intatto, ma lera del
‘more is more ha ceduto il passo a un nuovo paradigma basato su
valore, differenziazione e individualitd” ®
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In Italia oltre 17 milioni di donne vivono la menopausa o la perimenopausa, fasi
sempre piu considerate unopportunita di crescita e consapevolezza nei confronti
delle quali ¢ necessario proporre uninformazione scientifica corretta e un
approccio positivo. Anche con i cosmetici giusti

n Ttalia sono circa 17 milioni le donne in menopausa o in

perimenopausa, secondo i dati diffusi da ANSA e Censis. Un numero

destinato a crescere, considerando che leta media di ingresso si aggira
intorno ai 51 anni e che laspettativa di vita femminile ha ormai superato
gli 85. Le donne vivono pit a lungo, ma non sempre in salute. Le patologie
croniche e degenerative colpiscono infatti con maggiore frequenza il
sesso femminile: malattie neurodegenerative come Alzheimer e demenza
senile, disturbi dellapparato muscolo-scheletrico come losteoporosi,
ma anche malattie cardiovascolari e metaboliche. La carenza ormonale
che accompagna la menopausa puo diventare un fattore scatenante o
aggravante di queste condizioni, alterando equilibri fisiologici consolidati.
A cid si sommano i sintomi e disturbi che possono compromettere la
qualita di vita: vampate di calore (le pitt comuni), sudorazioni notturne,
insonnia, irritabilita, calo del tono dellumore, difficolta di concentrazione
e perdita di memoria. Disturbi reali, che impattano il benessere psicofisico
e, spesso, anche la sfera relazionale e lavorativa. Eppure, vivere la
menopausa in modo sereno e consapevole & possibile. E il messaggio
emerso con forza durante il recente convegno “Rinascere in menopausa:
un nuovo inizio, organizzato a Milano dalla dottoressa Raffaela Di Pace,
ginecologa, dottoressa di ricerca in Fisiopatologia della menopausa e
consulente sessuologa. Un evento doppio: prima un incontro scientifico
con oltre 150 ginecologi ed esperti nazionali, poi una giornata aperta al
pubblico, dedicata alle donne. Durante il convegno si € parlato non solo
di sessualita, prevenzione cardiovascolare e nuove terapie ormonali, ma
anche di temi altrettanto cruciali: cura di sé, movimento fisico, nutrizione,
make up, benessere psicologico e persino gestione finanziaria. Perché la
menopausa non ¢ solo una questione biologica: & una fase complessa, che
riguarda l'dentita, il corpo e la societa. Uno dei punti centrali emersi dal
convegno ¢ chiaro: fare corretta informazione ¢ funica via per superare lo
stigma che ancora circonda la terapia ormonale sostitutiva (TOS). Perché
solo quando si smette di demonizzare la terapia e si comincia a parlarne
con competenza le donne possono davvero scegliere cio che & meglio per
loro. “Per troppo tempo la TOS ¢ stata guardata con sospetto, complice
anche una narrazione allarmistica nata all'inizio degli anni Duemila
dopo alcuni studi mal interpretati. Ne ¢ derivata una paura culturale che
ha influenzato non solo le pazienti, ma anche parte della classe medica,
frenando [uso di una terapia che oggi, grazie a nuove formulazioni e

di Alessandra Greco

protocolli personalizzati, puo essere sicura ed efficace’, spiega la Di Pace.
Un segnale importante ¢ arrivato in questi giorni dagli Stati Uniti: il 10
novembre la Food and Drug Administration (FDA) ha ufficialmente
rimosso la “black box warning’ la pit1 severa avvertenza applicata sui
farmaci, proprio sulle terapie ormonali sostitutive. Un gesto che, dopo
oltre ventanni, segna un cambio di paradigma e invita a rileggere la TOS
con sguardo scientifico, non ideologico. “E un passo decisivo - sottolinea
la dottoressa Di Pace — perché restituisce dignita terapeutica a uno
strumento che puo davvero migliorare la qualita di vita e, soprattutto,
contribuire alla prevenzione di molte patologie croniche legate alleta. La
TOS, quando ben valutata e prescritta, non ¢ un rischio: ¢ unopportunita.
Naturalmente, non tutte le donne possono o vogliono intraprendere una
terapia ormonale. Ma oggi la medicina offre alternative efficaci e sicure:
trattamenti fitoterapici, modulazioni ormonali locali, integratori mirati e
strategie di stile di vita basate su alimentazione, attivita fisica e supporto
psicologico. La chiave ¢ la personalizzazione, nel rispetto delle esigenze e
della storia clinica di ciascuna’ “La menopausa ¢ un periodo di transizione
naturale — afferma ancora lesperta — che merita una narrazione positiva

e fondata su informazione scientifica corretta. Solo cost potremo
permettere alle donne di viverla come una delle fasi della vita, non come
la fine di qualcosa’ Le sue parole aprono a una riflessione piti ampia: oggi
la menopausa non ¢ pit solo un tema medico, ma culturale e sociale.

Le donne vogliono sentirsi ascoltate, comprese e accompagnate da
professionisti preparati. Desiderano risposte chiare, soluzioni concrete,

e un linguaggio che parli di empowerment, non di perdita. E l'niziativa
voluta dalla Di Pace non ¢ che un tassello di un movimento culturale che
puo riscrivere completamente la narrazione intorno alla menopausa. 11
mondo della cosmetica ha gia colto questo cambiamento: la domanda
globale di prodotti specifici per la pelle e il benessere in menopausa ¢
cresciuta di oltre il 35% negli ultimi due anni e oltre il 60% delle donne tra
i45 ¢160 anni dichiara di voler acquistare linee dedicate (Mintel, Womens
Health and Menopause Report 2024). La farmacia, in questo scenario,
assume un ruolo sempre piti centrale. Non pit1 soltanto presidio di salute,
ma spazio di consulenza integrata, dove la donna trova informazioni,
ascolto e prodotti pensati per le sue nuove esigenze. Dai dermocosmetici
specifici per la pelle matura agli integratori per il benessere ormonale e

®

osseo, fino ai programmi personalizzati di prevenzione.
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AGELESS

Una speciale tecnologia brevettata, Pealiquitech™, permette
I'impiego topico della PEA (palmitoiletanolamide), una
molecola naturalmente prodotta dal nostro organismo, nota per
le sue proprieta antin ammatorie, analgesiche e rigenerative,
in forma attiva e biodisponibile. Questo il segreto dei prodotti
Alyval. Ageless e una crema intima che trasferisce nel mondo
intimo i bene ci tipici della cosmesi viso agendo come un
trattamento anti-age dellaV zone: migliora elasticita e tonicita
dei tessuti, contrasta la perdita di compattezza e uniformail
tono della pelle della zona intima.
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DONNA 50+

Stanchezza, sbalzi d’'umore, irritabilita, sonno ballerino. Il
corpo lancia segnali chiari durante la menopausa, piccoli
fastidi che possono essere gestiti con una dieta equilibrata,

il giusto movimento e la corretta integrazione perché il
fabbisogno nutrizionale cambia e aggiungere cio che manca
puo fare la differenza. Donna 50+ di ArmoLIPID - brand di
Cooper Consumer Health - & I'integratore alimentare che
supporta la donna in peri e menopausa, arricchito di Omega
3, per favorire la regolare funzionalita cardiaca, e Vitamina B6,
per ridurre il senso di affaticamento. Ci sono anche Coenzima
Q10, dalle spiccate capacita antiossidanti e Acido folico, che
supporta il normale metabolismo dell’omocisteina.

W-TECH
INTIMATE CLEANSER

11 H

BAKEL

LINEA V-TECH

Una linea di skincare intima e I'idea di Bakel. Si parte dalla
detersione con lo speciale detergente V-Tech Cleanser, che
contiene 11 ingredienti attivi con proprieta calmanti, protettive
e preventive nei confronti delle infezioni, che contribuiscono al
mantenimento della barriera cutanea. Poi si passa al siero anti
eta intimo, V-Tech Serum, dall’azione idratante, elasticizzante

e protettiva della barriera cutanea. Il test clinico effettuato ha
dimostrato la sua ef cacia idratante, attestando un aumento
dell’idratazione cutanea del +18,5% dopo soli 7 giorni di
trattamento. Il merito va al pool di 18 ingredienti attivi clean
come il Mannosio, I’estratto dei ori del Cotone rosso e I’acqua
di Calendula che sostiene i naturali meccanismi di slow aging
della pelle.



SENSIBIO
AR+ SOS SPRAY

Il rossore improwvviso, le vampate,
la sensazione di calore sono —_—
manifestazioni tipiche della pelle | 3 SPRAY

reattiva ma in menopausa questi
episodi possono accomunare ORALE VlTAMINA D3

ogni tipo di pelle. Una soluzione BIODERMA

, DR.THEISS

. f
immediata e pret-a-porter arriva R Non solo problemi a}lle L 1
da Bioderma, brand del gruppo 0ssa. Umfl carenza_dl _‘"
Naos che pone I’ecobiologia al e colecalciferolo, alias ' { o
cuore della dermatologia. Fa parte SENSIBIO V|t_am|na D, puo porFare o
della linea Sensibio AR+, Sensibio AN 05 SRR AY asindrome metabolica i i
AR+ SOS Spray, il trattamento e e ?dlsturbl dell _um_ore._E ” :
istantaneo che spegne rossori e y I v in menopausa il rischio ’
sensazioni di calore improvvise mﬂ TS aumenta._B_asterebbt_a . f VITAMINA D3
grazie all’innovativa tecnologia P Bk f ey « Rl un‘espos.mone quot|d|_ana. g ' s
brevettata Rosactivi™ 2.0 e S A W o al sole di almeno 20 minuti - SPRAY
P - - Sk ki - Frateitn di viso, braccia e gambe, v
esclusivo complesso DAF™, Si e 99 - OR A LE
nebulizza sul viso per ritrovare R s ma diciamo che in inverno T
comfort e idratazione che durano D R € abbastanza improbabile -
a lungo. riuscire a ott_enerla. Molto w
T ’ pit comodo integrare con OR.THIIAE
dei supplementi, ancor ) TAMINA D
piu se pratici anche da FRAY-DRALE
assumere come Spray Orale
Vitamina D3 Dr. Theiss
formulato con ingredienti
di origine naturale e
senza zuccheri aggiunti,
velocemente assimilabile e
biodisponibile.
Dr. Hauschka

L

SERENA PLUS

Gliiso avonoidi estratti dai semi di soia sono delle sostanze con una
struttura molto simile agli estrogeni, noti come toestrogeni (estrogeni
vegetali naturali).| toestrogeni vanno a rimpiazzare la perdita siologica
i di estrogeni durante la menopausa in maniera naturale. Estromineral

2 D:l_g{féme Serena Plus sfrutta proprio Iso avoni di soia, fermenti lattici come il
Egaliserend Lactobacillus sporogenes che favorisce la salute dell’intestino, Magnolia,
Agnocasto, Calcio, Magnesio e Vitamina D3 per aiutare la donna in
menopausa a contrastare tutti i fastidi legati a questa fase della vita. E
prodotto da Cooper Consumer Health.

Iﬁmm:nlr_-
Crema
illuminante:

."-‘_‘\
= B ] - e N i
LINEA RIGENERANTE INTENSIVA ESIrominere ll@i
La pelle “matura” & quella che, a partire dai 40 anni e soprattutto con la
menopausa, ha bisogno di attenzioni mirate perché diventa piu secca, meno intsgrators arimentare o shavont o s,
elastica e quindi piu facile a segnarsi. Lo sa bene Dr. Hauschka che ha Ferment: aici, Megrofa, Agnocasty, Caicio, Magesio
lanciato Linea Rigenerante e Linea Rigenerante Intensiva pensate proprio &itaming 0, par doma in mencpsuss
per le esigenze speci che di questo momento: protezione, sostegno,
nutrimento e idratazione. Le texture restano leggere e facili da applicare .
ma garantiscono performance durature e intense. Ogni donna puo creare la
sua personale skin routine spaziando dal detergente al siero alla crema, dal
contorno occhi all’olio elisir, che miscelato insieme alla crema o applicato
su di essa ha un effetto booster.
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DETERGENTE INTIMO EMOLLIENTE

Come una carezza, la detersione in menopausa richiede prodotti
adeguati che non siano troppo aggressivi sulla mucosa ma che,
al tempo stesso, agiscano con decisione. Detergente Emolliente
di Presteryl Lady combatte i cattivi odori e al tempo stesso
preserva dalla secchezza con un’azione lenitiva e calmante
legata agli estratti di camomilla, calendula e lichene islandico
che lavorano in sinergia per offrire sollievo e protezione. Ha

pH neutro (5,5/6,5), che aiuta a contrastare pruriti intimi e
arrossamenti e garantisce un sollievo immediato.
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| CORREXION®

SERUM RAFFERMISSAN

ENSTICK

FIRMING SERUM STICK.
W06{1007) €

DERM CORREXION FIRMING SERUM STICK

Secondo una ricerca dei laboratori RoC, la mancanza di compattezza
e tra le principali preoccupazioni per chi desidera una pelle giovane
e tonica. E la forza di gravita e gli anni non fanno sconti a nessuno.

11 47% dei consumatori identi ca il rilassamento cutaneo come una
priorita, mentre il 36% si focalizza sulla perdita di volume. Ecco
perché nasce la linea Derm Correxion che si ispira ai trattamenti

di medicina estetica. Il nuovo Siero Rassodante in Stick € pratico

ed ef cace: lifta, dona compattezza alla pelle e leviga i segni
d’espressione, istantaneamente ma in maniera duratura grazie alla
formula con MicroFirm THPE rassodante, che aumenta la compattezza
del 95%, combinato con il puro Retinolo RoC, rilasciato gradualmente
per stimolare I’elasticita cutanea.

MESO FILL TONE UP

Ride nire i contorni, rassodare, compattare. La linea Meso Fill
Tone Up di RVB LAB che guarda alla medicina estetica e ne
replica i risultati si amplia con Tone Up & Lift Siero Rassodante,
concentrato rassodante intensivo per viso, contorno occhi e
collo. Cuore della formula un attivo high tech, il Microcurrent
Peptide al 2%, che mima i bene ci della stimolazione elettrica
sulla pelle, incrementando I’energia cellulare e la capacita
contrattile dei broblasti, assicurando cosi un’intensa azione
rassodante e un ovale ride nito. Il risultato € un effetto
immediato e percepibile, senza ricorrere al bisturi o a
trattamenti di medicina estetica invasivi.



POLYGIN

L’estratto di Camomilla e il Bisabololo, noti per le loro proprieta
lenitive ed emollienti, si uniscono a una selezione di tensioattivi
delicati per creare il cuore di Saugella Polygin, detergente intimo
formulato per offrire sollievo e protezione in caso di secchezza e
prurito vulvare, disturbi comuni durante la menopausa. Grazie alla sua
azione dolce ma ef cace, aiuta a preservare I’equilibrio siologico
delle mucose, donando una piacevole sensazione di freschezza e
comfort duraturo. Usato quotidianamente, contribuisce a ridurre i
piccoli fastidi e ritrovare benessere.

NEOVADIOL CREMA VOLUMIZZANTE

I laboratori L’Oréal dopo anni di ricerca hanno messo

a punto una speciale tecnologia, Longevisia, capace di
agire alla radice dell’invecchiamento della pelle matura.
Crema Volumizzante Neovadiol Longevity di Vichy &

la prima ad averla nella sua formula. Promettendo un
aumento sino al 31% del volume epidermico perché
capace di stimolare il potere rigenerante della pelle. I
segreto? Proxylane che rinforza la struttura stimolando il
collagene, Nad + booster che stimolano il metabolismo
cellulare, mentre il Senevesium, un attivo derivato dalla
foglia di Ginkgo Biloba, combatte la senescenza cellulare.

GINESENS GEL INTIMO

In menopausa e frequente che il piacere cali
fisiologicamente e che si rinunci al sesso perché la
secchezza vaginale rende piu difficile lasciarsi andare.
L’aiutino in questo caso e pensato per dare maggiore
lubrificazione e arriva da Vidermina. Ginesens Gel
Intimo Attivatore del Piacere € un gel a base acquosa,
lubrificante a effetto calore, che, grazie alla presenza
di Ginkgo Biloba stimola la sensazione di piacere e
I’eccitazione; ad aumentare il desiderio favorendo

la microcircolazione sanguigna ci pensano invece
arginina e olio di ginger, mentre il pantenolo mantiene
idratati i tessuti.
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ISTRUZIONI PER LUSO INTEGRATORI
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TUTTI PAZZI PER
- GLIINTEGRATORI

Il mercato globale degli integratori continua a espandersi
e I'ltalia si conferma leader in Europa, con oltre 5 miliardi
di euro di valore. Probiotici, vitamine e botanicals trainano
la crescita, mentre nuove molecole come il Nadh aprono la

e longevita

di Alessandra Greco
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strada a una nutraceutica sempre pil orientata a benessere

e cifre parlano da sole. Il mercato globale dei supplements
L - gli integratori alimentari - vale oggi decine di miliardi di

dollari e continua a crescere con ritmo sostenuto: secondo
le stime di Grand View Research, entro il 2030 raggiungera i 301
miliardi di euro.
In Europa, I'talia si conferma leader indiscussa: il settore della
nutraceutica conta di superare questanno la soglia dei 5 miliardi
di euro, con circa 200 milioni di confezioni vendute, 32 milioni
di utilizzatori (oltre la meta della popolazione adulta) e un flusso
costante di nuovi lanci di prodotto. La farmacia resta il canale
principale (77,6%), seguita dalle parafarmacie (8%), segno che
gli italiani continuano a cercare non solo il prodotto, ma anche il
consiglio esperto del farmacista. Gli integratori piu richiesti restano
le vitamine — come la D e i complessi multivitaminici, alleati di ossa e
sistema immunitario — seguite da Omega-3, proteine e collagene per
la cura di pelle e capelli. Ma ¢ il comparto dei probiotici a catalizzare
lattenzione: secondo i dati di Integratori & Salute - [associazione
nazionale di settore, parte di Unione Italiana Food - elaborati su
base New Line, nel 2024 i probiotici hanno generato in farmacia un
fatturato di 492,6 milioni di euro (+6,6% sullanno precedente), con
oltre 28,3 milioni di confezioni vendute (+3,1%). Una crescita che
conferma il ruolo strategico di questa categoria, oggi pari a quasi il
13% del valore complessivo del comparto. Il successo dei probiotici si
lega anche all'interesse crescente per la longevita, la salute mentale e
l'inner beauty. La ricerca scientifica ha infatti individuato un legame
sempre pill stretto tra microbiota intestinale e benessere psicologico,
da cui ¢ nato il concetto di psicobiotici: ceppi probiotici in grado di
modulare [asse intestino-cervello, influenzando umore e risposta
allo stress. A questa visione integrata della salute contribuiscono



anche i polifenoli, presenti in frutta, verdura, t¢, legumi e in numerosi
altri vegetali che, modificando la composizione del microbiota
intestinale, esercitano effetti benefici sul metabolismo e sulla
funzione cognitiva. Si sono inoltre dimostrati capaci di contrastare
alcuni segni chiave dell'invecchiamento, come lo stress ossidativo

e linflammazione. Da qui il crescente successo degli integratori

a base di botanicals, regolamentati dal Decreto Ministeriale del

2018: sostanze e preparati naturali derivati da piante, alghe, funghi

o licheni. Tra gli ingredienti pit utilizzati figurano miele, finocchio,

1 = ASPRIVA
GLOW

Le evidenze scienti che dimostrano che il collagene,
da solo, non & suf ciente a garantire un equilibrio
cutaneo completo. GLOW nasce dall’'unione di

14 ingredienti attentamente selezionati, tra cui

acido ialuronico, astaxantina, CoQ10 e vitamina C,
che agiscono in sinergia per favorire idratazione,
protezione e rigenerazione. Sviluppato in
collaborazione con scienziati nutrizionisti tedeschi,
contribuisce a migliorare I'elasticita della pelle e a
preservare le cellule dallo stress ossidativo. Questa
polvere idrosolubile dal gusto di mirtillo e lampone,

senna, eucalipto e bioflavonoidi ma anche Curcuma, Ashwagandha,
Teé verde, Zafferano, Boswellia, Uncaria tomentosa. Negli ultimi

anni, si stanno inoltre affacciando nuove molecole di interesse, come
il Nadh (nicotinammide adenina dinucleotide ridotto), coenzima
fondamentale nei processi di produzione energetica cellulare. Il Nadh
¢ un alleato prezioso per la longevita a 360 gradi in quanto stimola
lattivazione delle sirtuine, enzimi che proteggono le cellule dallo

stress ossidativo, favoriscono la riparazione del DNA e regolano il
metabolismo di grassi e zuccheri. 3]

B

non vegana e priva di agenti antiagglomeranti, E'DCUN
sostituisce no a quattordici capsule al giorno PR s
offrendo una soluzione pratica e piacevole. Ogni 0 ANAGENIL

N . . . INTEQRATORE ALIMENTARE
formula é testata in laboratorio per garantirne CABELLLE LISGHE

sicurezza, purezza e autenticita, senza I’aggiunta di
coloranti arti ciali.

2 = BIOCLIN ———f:?—.-.!:

PRO ANAGENIL INTEGRATORE

Bioclin PRO Anagenil € la nuova linea forti cante
per capelli che nasce dall’expertise dei Laboratori
Ganassini. Oltre ai trattamenti come Shampoo e
Fiale troviamo questo integratore in compresse

che aiuta nella prevenzione della caduta dei
capelli. Tutti i prodotti si avvalgono dell’esclusiva
molecola “Anagain™” capace di stimolare la
crescita del capello, prolungandone il ciclo di vita e
favorendo una riduzione della caduta temporanea o
progressiva. Le capsule contengono anche Biotina,
Zinco, Selenio, Miglio, Pisum Sativum e un pool di
amminoacidi.

4 = BIOTHYMUS
BIOMINERAL ONE

b & rwrarcaced. Siobra, Bl fua, fetens
e T R

AR AND NAES FOOD SUPPLEMENT

Come d’autunno. Esattamente cosi, come
le foglie, ogni anno, i capelli cadono in
maniera piu copiosa allarmando uomini e
donne che ricorrono a ogni rimedio pur di
conservare la chioma. Biomineral One si -
inserisce nel Bioprotocol Sistema Capelli di

_.—'_"'_._'_._
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Biothimus e agisce dall’interno con Lactocapil i b MMt

3 = BIONIKE
DEFENCE MY AGE AGE COLLAGEN
DRINK E HYALURONIC CAPS

Bastaun aconcino (o 2 capsule) al giorno per
“stirare” la pelle. Defence My Age Collagen

Drink & un integratore in forma liquida con una
concentrazione elevata di collagene marino
idrolizzato, ceramidi e succo concentrato di
melograno. Per chi preferisce la formula in capsule
c’e invece Defence My Age Hyaluronic Caps

con acido laluronico a range completo di peso
molecolare, Vitamina C, Vitamina E. Entrambi
contribuiscono a proteggere dallo stress ossidativo e
hanno potere antinvecchiamento.

Donna.

Plus (proteine del siero del latte, N-acetil
glucosamina, Metionina e Vitamina E), Biotina,
Vitamina D3, Acido linoleico e Taurina per
frenare il diradamento. L’azione é rinforzata
se I'integratore € abbinato al trattamento
cosmetico topico Biothymus AC Active in ale

DEFENCE
MY AGE
Hipakeonic: Ciot

HTEIRATORE AURIENTARE
OO0 FEFLEMEN

Acickn kadusrcnies 200 mg
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5 = CORMAN
CISTISET FORTE

Il benessere delle vie urinarie secondo... natura.
Sono Cranberry, Uva Ursina, D-Mannosio, uno
zucchero di origine vegetale, e I’'Ononina, un
potente iso avone estratto dalle radici dell’Ononide,
un piccolo arbusto spinoso spontaneo dai ori
profumati infatti gli ingredienti di Cistiset Forte,
integratore dalla funzione drenante e lenitiva.
Pensato per alleviare il fastidio e favorire il
benessere intimo anche durante le giornate piu
intense, si presenta in comodi stick monodose pronti
da bere, Cistiset Forte si assume senza acqua, in
qualsiasi momento e situazione.

6 = DR. THEISS
FERRO ENERGY CIOCCOLATO

In confetti, al sapore di cioccolato. Insolito modo
quello scelto da Dr. Theiss per veicolare il ferro.
Questo minerale & fondamentale per alcune
funzioni biologiche del nostro organismo, tra le
quali la formazione dell’emoglobina e il trasporto di
ossigeno. Il ferro svolge anche un ruolo chiave nel
metabolismo energetico, nel supporto del sistema
immunitario e nella produzione di ormoni, collagene
e mielina. Ecco perché, quando il suo livello cala e
la stanchezza si fa sentire, Dr. Theiss Ferro Energy
Cioccolato, Integratore alimentare & fondamentale
per ripristinare I’energia e lo fa... con gusto.

7= FACED
PURE DRINK GLUTATHIONE & VITAMIN C

Un drink salutare per il benessere di pelle capelli
e unghie? Il migliore booster pare sia il glutatione,
il piu potente antiossidante endogeno, che aiuta

le cellule a difendersi da inquinamento, stress
ossidativo e invecchiamento. Face D ha abbinato al
Glutatione ridotto Setria® (250 mg) biodisponibile
e clinicamente testato, le Vitamine C ed E che
favoriscono la sintesi del collagene per creare

un nutraceutico completo in forma liquida che &
ricco anche di Zinco e Selenio, minerali chiave
per mantenere le difese immunitarie e assicurare
benessere a pelle, capelli e unghie.

8 = GOOVI
SMOOTH AND TONIC

Una skincare routine che si rispetti non puo piu
prescindere da un’adeguata supplementazione
interna. Cosi Goovi ha creato Smooth & Tonic,
integratore alimentare in capsule a base di
Fitoceramidi, acido ialuronico e vitamine, studiato
per migliorare I'elasticita cutanea e ridurre i segni
del tempo. Nella formula acido ialuronico a basso
peso molecolare, per idratare a fondo, coenzima
Q10, acqua di cocco, un superfood che favorisce un
aspetto sano della pelle e vitamine tra cui vitamina
C e Ribo avina (B2). Quest’ultima favorisce la
protezione delle cellule dallo stress ossidativo e
contribuisce al mantenimento di una pelle sana.

[l A = R el
DR.THEISS

FERROmergy

Integratore alimentare con edulcorante,
gusto (Roroalate

goovi =
ol weep eoaad =

&TONIC '
PELLE BOOSTER

KORFF

Collagan Age Filler
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9 = KORFF
COLLAGEN AGE FILLER

Un formato pratico e una formula potenziata.

Korff risponde all’invecchiamento agendo anche
dall’interno con Age Filler Stick, la sintesi perfetta
tra ef cacia, praticita e piacevolezza d’uso. Il

nuovo formato in stick da 15 ml, comodissimi da
assumere ovunque, contiene 5 g di collagene marino
idrolizzato Naticol® in ogni stick, oltre a Vitamina C,
Vitamine E e B, Zinco, Niacina, Biotina e Ribo avina
e sa di frutto della passione, dall’aroma fresco e
piacevole. La confezione contiene 15 stick che
possono essere assunti lavorando in sinergia con il
trattamento cosmetico Age Filler Fiale, Trattamento
Urto 15 giorni per ottimizzare e potenziare i risultati.
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10 = LAFARMACIA.
MEMORIA. BAMBINI E MEMORIA. ADULTI

Per supportare i piu piccoli nei periodi intensi

di studio, Memoria Bambini di Lafarmacia. &
I'integratore in aconcini a base di Magnesio,
Colina, Fosfatidilserina e Zinco capaci di ridurre
stanchezza e affaticamento. Memoria Adulti sono
invece compresse con Citicolina, un composto
noto per migliorare I'attenzione e aumentare la
concentrazione, Zinco ed estratti di Ginkgo. In piu
c’e I’estratto di Bacopa, una pianta erbacea perenne,
originaria delle zone umide dell’India, utilizzata
da millenni nella medicina ayurvedica per le sue
proprieta bene che sulle funzioni cognitive.



11 = LIVON LABS
ALTRIENT MAGNESIO L-TREONATO
LIPOSOMIALE

Ogni bustina di Altrient Magnesio Liposomiale
contiene 1.000 mg di Magtein®, I’'unico tipo di
magnesio i cui signi cativi incrementi dei livelli

nel cervello sono stati clinicamente dimostrati.

In uno studio clinico randomizzato, in doppio

cieco, controllato con placebo, su soggetti di eta
compresa tra 50 e 70 anni ci sono stati signi cativi
miglioramenti nelle capacita cognitive complessive
rispetto a quelli che hanno assunto il placebo.
Magtein® puo infatti aumentare la densita sinaptica,
ossia la capacita dei neuroni di creare connessioni

e parlare tra loro, fondamentale per stimolare la
memoria e il rilassamento. Il magnesio L-treonato

€ stato avvolto dai Laboratori LivOn in sfere a
doppio strato (liposomi) che proteggono il nutriente
durante il suo viaggio nell’apparato digerente e lo
trasportano nel usso sanguigno per essere meglio
assorbito nelle cellule.

12 = MATT
BENESSERE DIFESA C

Rinforzare le difese immunitarie e combattere
stanchezza e affaticamento? Basta una compressa
effervescente di Difesa Vitamina C I'integratore di
Matt che si scioglie facilmente in acqua, regalando
un piacevole gusto d’arancia e una sferzata di
freschezza. La vitamina C favorendo I’assorbimento
del ferro, essenziale per trasportare I’ossigeno ai
tessuti, e incrementando la produzione di carnitina,
che converte i grassi in energia, riesce a ricaricare
le batterie e far sentire di nuovo in forma.

13 = SOLGAR
COLLAGENE VEGETARIANO PLUS

Dalla ricerca Solgar nasce una gamma di integratori
a base di collagene idrolizzato, acido ialuronico

e vitamina C, nutrienti chiave per la normale
formazione del collagene e per il benessere della
pelle. Grazie a BioCell Collagen Il o al complesso
Ovoderm, favorisce elasticita e compattezza cutanea,
aiutando a ridurre secchezza e rughe, mitigando
rossori. Ideale come supporto quotidiano per
mantenere la pelle luminosa e tonica. Se ne assume
una tavoletta al giorno.

14 = STANARTIS
SPIRULINA PLUS

L'alga Spirulina € il superfood altamente nutriente
e ricco di proteine scelto da Stanartis, I’'azienda

di Napoli di cosmetici e nutraceutici fondata da
Maurizio Stanzione e Salvatore Artiano, medico
chirurgo specializzato in medicina estetica, per
aiutare nella perdita di peso. Le compresse di
Spirulina Strong 100% naturali abbinano all’alga
spirulina la garcinia cambogia, per placare il senso
di fame, accelerare il metabolismo, e favorire lo
smaltimento dei lipidi. Ogni compressa contiene
maxi dosi di principi attivi, con 500 mg di spirulina e
500 mg di garcinia.

15 = UPSA
GUMMIES COLLAGEN SKIN LIFT

Sembrano caramelle le Upsa Gummies Collagen
Skin Lift e invece sono piccoli concentrati di
collagene vegetariano (derivante dalla membrana
dell’'uovo), capaci di nutrire e ristrutturare la pelle
dall’interno. Queste gummies sono morbide e
senza zuccheri, senza glutine e lattosio, con aromi e
coloranti naturali (spirulina, barbabietola e carota)
sono contenute in pratiche bustine in bio-cellulosa
compostabili e dal sapore delizioso che ne rende
piu piacevole I'assunzione. Upsa collaborando

con Nurished e, utilizzando una tecnica di stampa
3D, € riuscita a creare gummies multistrato, che
permettono di combinare diversi principi attivi
preservandone la qualita.

16 = VALDISPERT
NOTTE INTERA

Quando cambiano i ritmi e I’equilibrio sonno
veglia viene disturbato ci si sveglia con fatica e con
energie minime. Per recuperare un sonno regolare
ritrovando I’armonia tra le ore di buio e quelle di
veglia, Valdispert propone Notte Intera, integratore
con un innovativo sistema a rilascio prolungato che
agisce no a otto ore. Pensato per favorire il sonno
lungo tutta la notte, si avvale di estratti naturali
come quello di Valeriana, Biancospino, Passi ora

e Papavero della California dal potere calmante e
rilassante.

Novembre-Dicembre 2025 [B ]




60

SPECIALE

M"'” T

I regalo della bellezza resta un classico intramontabile, ma
0ggi non e piu appannaggio esclusivo delle boutigue di

lusso o delle profumerie tradizionali. L.a farmatia ha assunto,
un nuova ruolo, trasformandosi da luogo dedicato solo

alla cura in uno spazio dove la bellezza e vissuta in modo*
consapevole, scienti co e al tempo stesso attraente

di Alessandra Greco

immaginario festivo. E, in effetti, il Natale & quel momento sospeso in
cui é piu facile concedersi un piccolo lusso e regalare un gesto gentile
verso sé stessi 0 verso chi siama. Regalare o regalarsi bellezza & un evergreen, ma e .
non ¢ piu solo alle boutique griffate o alle profumerie blasonate che si guarda per gli Ll et
acquisti. Negli ultimi anni, la farmacia ha ridefinito il proprio ruolo, evolvendo da ' *
luogo esclusivamente deputato alla cura a spazio di bellezza consapevole, scientifica
e al tempo stesso seducente. Le proposte natalizie raccontano questa trasformazione:;
cofanetti di dermocosmesi premium, calendari dellAvvento firmati dai brand piu
autorevoli, trattamenti skincare ad alta performance e piccoli cadeaux accessibili
ma sofisticati. Prodotti che coniugano rigore formulativo, sensorialita e design,
confermando come la farmacia possa oggi competere, per eleganza e qualita, con i
canali beauty tradizionali. | consumatori sempre piu attenti a offerte e risparmio si
lasciano sedurre dalle offerte natalizie dei brand che approfittano del periodo per
mettersi in mostra, rafforzare il legame con i clienti, sedurne di nuovi. E fra le tante
proposte non cé che 'imbarazzo della scelta.

‘ ‘ Q Natale puoi” recitava un celebre jingle diventato ormai parte del nostro
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ANTOS

CalendAntos 2025 ¢ una delle proposte natalizie di
Antos, azienda che, con passione e amore per gli
ingredienti di origine vegetale, produce cosmesi

naturale tra le colline del Monferrato. Le 24 caselline
nascondono oltre ad alcuni bestseller del brand in full
size, anche 2 gadget e due anteprime prodotto 2026. |
prodotti sono celati in sacchetti in cotone naturale (quelli
usati tradizionalmente per il riso), cuciti a mano da
un’azienda artigiana del territorio, che possono essere
riutilizzati per riporre piccoli oggetti o creare il proprio
calendario negli anni futuri. | 24 sacchetti sono poi
raccolti all’interno di un sacco in juta piu grande.

Bakel per il Natale offre dei kit mirati

per prendersi cura dello sguardo, del
corpo e della pelle durante le feste.
Advanced Eye Recovery € pensato per

il contorno occhi. All’interno di una
confezione verde smeraldo troviamo
patch rigeneranti, ale travel size e crema
nutriente anti-age. The Mask Collection

€ invece la box argento pensata per

chi ama le maschere viso. Mentre Body
Reset e Renewal, nella confezione viola
intenso, contiene il protocollo per una
pelle vellutata, nutrita e pit luminosa n
dalla prima applicazione. Nel kit si parte
dalla detersione passando all’idratazione
senza dimenticare lo scrub per favorire il
turnover cellulare.

BAKEL

CAUDALIE

Un iconico grappolo d’uva reinterpretato dalla pittrice Léa
Morichon, artista francese le cui opere esplorano la natura, il
colore e il movimento delle forme, personalizza con caldi tocchi
di rosa e rosso le proposte natalizie ecosostenibili Caudalie.
Tutti i cofanetti, che contengono i prodotti piu iconici del brand,
sono realizzati senza plastica, con carta proveniente da foreste
gestite in modo sostenibile e sono stampati con inchiostri

di origine biologica. Tra gli altri, Soluzione Antieta Globale
Premier Cru per le pelli mature o Thé des Vignes che, all’acqua
profumata, abbina un Gel Doccia e una Candela Profumata.
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HUGS & KISSES
JASMINE

HAND & LW BEAUTY
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C’é un coffret per tutti tra le proposte Natale di Apivita
2025. Hug&Kisses nelle profumazioni Jasmine e Honey

€ la proposta per mani e labbra, Bee my Honey e Tonic
Mountain Tea sono i coffret corpo, mentre Hyaluronic
Hydra & il duo dedicato ai capelli. Racchiuse in pouch
eleganti realizzate con tessuti provenienti al 100%

da bottiglie di plastica riciclata ci sono le idee per la
routine viso: Aqua Beelicious, Bee Radiant, Beevine Elixir
e Queen Bee: tutti abbinamenti in limited edition che
permettono di provare le varie linee del brand.

BIONIKE

Il pezzo forte della collezione BioNike per il Natale e sicuramente
il calendario dell’Avvento che trasforma I’attesa rallegrandola con
12 prodotti iconici di skincare, make up ed haircare. Poi ci sono
anche sette bellissimi cofanetti in latta: preziose box ispirate alla
solidita del marmo e alla poesia dorata del kintsugi pensate per
durare nel tempo anche dopo le feste. All’interno, una selezione
dei migliori trattamenti BioNike, per ogni tipo di pelle, anche la piu
sensibile e per tutte le eta come Defence My Age Pearl dedicata
a esaltare la naturale luminosita delle donne a 40 anni, Defence
My Age per le cinquantenni, Defence My Age Gold per la pelle
matura delle donne over 60. Tra gli altri anche Defence Man,
dedicato alla bellezza maschile.
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SPECIALE

COSMETICI MAGISTRALI

Le quattro proposte di Cosmetici Magistrali per il Natale sono pensate
per regalarsi o regalare un rituale di bellezza che risponda agli

speci ci bisogni della pelle di ogni eta. Ogni cofanetto contiene

due referenze in formato full size, con un pack elegante a chiusura
magnetica, gia pronto da mettere sotto I’albero. Il tutto a un prezzo
speciale, con riduzioni no al 30% rispetto al prezzo dei singoli
prodotti. Jaluronius, Rituale Idratante Riequilibrante € dedicato alle
pelli sensibili; Etas, Rituale Uniformante ed Elasticizzante ha azione
levigante; Nutriage, Rituale Nutriente e Rimpolpante e pensato per pelli
secche; Tensage, Rituale Liftante Ridensi cante (Endocare) é per le
pelli mature.

NUTRIAGE
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DOLOMIA

Nascono dal connubio con I'impresa
sociale di moda etica e sostenibile
Quid le proposte natalizie Dolomia per
il Natale che danno al gesto di cura un
linguaggio universale e, grazie all’etica
di Quid, ne ampli cano il signi cato,
trasformando i rituali skincare in un
gesto solidale, che restituisce valore a
chi, attraverso il lavoro, ritrova dignita
e identita. Quattro sachet realizzati in
cotone biologico, denim, viscosa naturale
cangiante, Re-Nylon, lurex e cotone
ricamato racchiudono quattro diverse
esperienze sensoriali pensate per
evocare emozioni diverse: Linfa Detox,
Hair Detox, Flower Experience e Rose
Therapy hanno all’interno coppie di
prodotti must have delle varie linee.

EAU THERMALE AVENE

| cofanetti a base di acqua termale Avéne
racchiudono alcune delle referenze delle linee
Hidrance, Vitamin Active C, Hyaluron Activ B3 in
formato di vendita e in formato travel size per
rispondere alle esigenze dei vari tipi di pelle e
delle varie eta. C’e anche una proposta per lui
con tutto il necessario per una rasatura perfetta:
schiuma da barba e balsamo dopobarba.
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“Un Dono dalla Natura™ & il leitmotiv della
collezione Natale di Dr. Hauschka che unisce
packaging realizzati in materiale 100% riciclato
proveniente da uno dei produttori di carta piu
antichi d’Europa agli ingredienti naturali al
100% che caratterizzano i cosmetici del brand.
Sulle confezioni ci sono delle fascette che
presentano una pianta of cinale illustrata in
modo delicato e luminoso: petalo di rosa, ore
di altea, vulneraria o foglie di avocado festoso.
Il calendario dell’Avvento, il piu richiesto,
nasconde in ogni casellina una promessa di
lusso sostenibile con prodotti esclusivi per viso,
corpo e make up.

Etoo & il brand creato dal Dottor Vittorino Bortolin
dedicato alle pelli tatuate che presenta per la prima
volta un kit natalizio. In un pack rosso con la scritta
“For you and your tattoo, Auguri!” due referenze
essenziali del marchio pensate per proteggere

la pelle ma anche per mantenere nitidi i colori
dell’inchiostro. All’interno Cleansing Milk, latte
detergente a risciacquo dalla formula lenitiva e
protettiva, indicato per la pulizia quotidiana di

pelli tatuate o arrossate, arricchito con I’esclusivo
complesso Endocalmine e Coenzima Q10 e Hydrating
Body Cream, una crema spray super-idratante con
Endocalmine e Lutein-Q con ltri solari organici.
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FACED

Bruno Munari osservava con curiosita e misura il mondo e sosteneva che la chiave di una
buona progettazione fossero semplicita, equilibrio e funzione. Questi principi ispirano anche 5
Face D nella ricerca dei cosmetici piu innovativi ed ef caci ed e per questo che in Reading

Hydra Kit & contenuto “Good Design” di Bruno Munari, edito da Corraini, oltre a Pure Plump, . |
siero idratante e rimpolpante, e Pure Cleanse Face Wash, detergente delicato in formato da m l
viaggio. Rich & Lift Kit & invece pensato per le pelli mature, essenziale per i mesi invernali.

Mira al benessere della zona perioculare poi Golden Eyes Kit, con Black Keratin Mascara, la BizD) |

matita occhi limited edition 8H Black Eye Pencil e la Fast Anti-Dark Circles Eye Cream.In ne,
Tree Pure Glowy é un piccolo kit da appendere all’albero con siero illuminante e idratante.

GOOVI

Goovilicious & il nuovo calendario dell’Avvento 2025 del brand
creato da Michelle Hunziker per rendere il countdown natalizio un
momento di self-care. All’interno di una scatola di latta riutilizzabile,
ci sono 12 prodotti, molti in full size, e una sorpresa nale per
regalare benessere e gioia. Tra i prodotti amatissimi del brand anche
il Balsamo labbra sparkling — Stardust Kiss, uno Specchietto, Tinted
lip treatment 05 — Oh My Balm! E una Mini pochette make up.

FILORGA

Sono tre coffret regalo e tre
alternative “mini” le proposte
natalizie Filorga che celebrano
la skin quality. Il coffret Global
Repair ¢ il perfetto equilibrio
tra nutrimento e comfort. Al suo
interno, oltre ai prodotti della
linea Global Repair, anche un
elegante pouch in tweed. La
combinazione del coffret Time
Filler 5xP & perfetta per agire
sulle rughe di viso e collo, mentre

il coffre?Ncef Revitalize Serum | N STlTUT ESTH EDER M
agisce come trattamento d’urto

in 10 giorni su rughe tono e
luminosita. Si aggiungono poi

tre versioni di pack mini con i
trattamenti bestseller delle stesse
linee, che puntano a una pelle
perfetta ispirandosi ai trattamenti
di medicina estetica. WILAR D

Sette le proposte del brand del gruppo Naos che pone
I’ecobiologia al servizio dell’estetica per regalare un’esperienza
sensoriale unica anche a casa. Ogni cofanetto pensato per esigenze
speci che offre una routine completa a un prezzo esclusivo. Pro-
Giovinezza € una pouch con Travel Size, Detergente & Detossinante,
H Y:ﬂ'&LU STAR Lc_mg_evité Cellulare, Age Proteom Longgvité Cel_lularg Viso & Occhi,

Giovinezza Globale, Intensive Hyaluronic Intensiva Rimpolpante &
Idratante, Pro Collagen per la Perdita di Tono sono le proposte da
mettere sotto I’albero.

SinFONIA VRO

HYALUSTAR

L’acido ialuronico PrincipHYAL® Cube &
I'ingrediente top della linea Hyalustar dedicata
alla cura del viso che diventa protagonista della
box Sinfonia n.3. All’interno troviamo I’essenziale
per donare compattezza e luminosita alla pelle:
Siero Viso, Crema Contorno Occhi e Maschera
Labbra. Le formule hi-tech biotecnologiche,
sostenibili e altamente performanti dei cosmetici
Hyalustar combinano all’acido ialuronico ricavato
da biofermentazione con liera 100% Made in
Italy, una serie di attivi di derivazione naturale o
biotecnologica e sono ecosostenibili: prediligono
packaging prevalentemente mono-materiale e
I'utilizzo di speciali inchiostri ad acqua, non nocivi
per 'ambiente.
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LAFARMACIA.

Uno scrigno esagonale con 24 caselline che celano prodotti
full size e travel size dei migliori brand presenti in farmacia
come Filorga, Murad, Cetaphil. Questa la versione del
calendario dell’Avvento de Lafarmacia. che ha selezionato,
oltre ai suoi must have, anche alcuni prodotti Silvia Monti
Profumi d’Artista. Tra le referenze ampia scelta per skincare,
make up, haircare e una pochette per portarsi dietro i preferiti.

-]

Tra le proposte per Natale del marchio
genovese Lovrén troviamo la Beauty Box
Make Up che racchiude il M3 Mascara
Nero Volume De ner per ciglia piene e
de nite, la P2 Matita Occhi Nera Morbida,
la OMP1 Matita Ombretto Platinum e

il LB1 Lip Stick Balm Nude che nutre e
valorizza le labbra con un tocco naturale.
Per lo skincare, il kit Secret Sense Glow
Duo unisce due oli preziosi per una
pelle radiosa, mentre la Time Age Gold
Collection rinnova e illumina il viso

con formule rigenerative. Completa la
proposta Collagen Therapy Box, routine
completa che deterge, nutre e restituisce
compattezza alla pelle.
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LINEA MAMMA BABY

LIERAC

Le proposte regalo in edizione limitata di Lierac
uniscono ef cacia e sensorialita, per rispondere a
tutte le esigenze della pelle: anti-eta, idratazione,
luminosita e lifting. In particolare, i cofanetti
Premium sono pensati per ripristinare un incarnato
pit uniforme, una pelle levigata e tonica, che appare
come rigenerata. Ogni set include i prodotti star
della gamma, formulati con potenti ingredienti attivi
che mirano a correggere i segni visibili del tempo.

| set Lift Integral sono speci camente pensati per
combattere i segni dell’invecchiamento e donare
alla pelle un aspetto piu tonico; mentre quelli
Hydragenist per idratare in profondita e rivitalizzare
la tua pelle. Non mancano i gift set per I'uomo

dove & protagonista Lierac Homme e i suoi prodotti
skincare 3-in-1, contenuti in una elegante pouch.
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Per le neo mamme o per le mom to be, perfette come cadeaux natalizio le due idee regalo di
Linea Mamma Baby. Il Kit Cambio Baby contiene all’interno di una pouch in cotone naturale tutto
il necessario per il cambio on the way: Bertino, detergente intimo baby; Mariuccina, la crema
cambio baby; Stellina, la crema SOS con ossido di zinco per contrastare le piccole irritazioni.

Il kit Beauty Routine invece € I'ideale per la perfetta detersione e qualche coccola: all’interno

Novembre-Dicembre 2025 [B ]

il detergente doccia shampoo baby Giacomino, la crema viso Carlottina, I’'acqua profumata
Goghina.

MIAMO

Le proposte del Cozy Christmas di Miamo
esaltano il piacere di prendersi cura di sé e
degli altri. L'invito a rallentare & implicito in ogni
elegante Cozy Christmas Box, che custodisce
una morbida premium pochette in sof ce
piumino, dall’effetto puf ness, in 3 colorazioni
dairi essi satinati e un QR code che permette
di accedere ai video della founder, la dottoressa
Camilla D’Antonio, che guida a una routine
personalizzata. All'interno di ogni pochette un
rituale skincare pensato per accompagnare la
pelle, e I'animo, nella stagione piu calda del
cuore: Protocollo Intense Glow, Daily Longevity,
Deep Nourish, Eye Care. Inoltre, acquistando
due mini icons si avra una pochette ologra cain
omaggio.




NARIKA

RILASTIL

Il brand di Istituto Ganassini presenta
per il Natale una serie di cofanetti

con una combinazione di prodotti
iconici pensati per una skincare
routine adatta a ogni tipologia di

pelle. Duo Detersione € quello con
Daily Care Soluzione Micellare e

Aqua Detergente Viso per partire dal
gesto principe della propria routine di
bellezza, la pulizia del viso. Il Cofanetto
Idratazione, con Aqua Sensitive Crema
Leggera + Aqua Sensitive Contorno
Occhi, restituisce comfort immediato
anche alle pelli pit sensibili e secche.
Rilastil Man declina al maschile la
gestualita di bellezza con due prodotti
essenziali: Man Schiuma da Barba e
Man Gel-Crema Dopobarba. Poi c’¢é il
pack Make Up che punta agli occhi con
Difesa Make Up Mascara e Difesa Make
Up Matita Nera.

1l make up si fa goloso per Narika: Candy Glam &
la gift box con Mascara Nero Extension-Curl Effect
9 ml e Matita Nera Long Lasting 24H. Glow Bag
Make Up & invece una pochette pratica e funzionale
colorata come un marshmallow che, al suo interno
ha Mascara Nero Extreme Volume, Matita Occhi
Nera, Ombretto Liquido Long Lasting Radiant
Eyes Moon, Lip Volume Balm Maxi Lips, Salviette
Struccanti Perfect Skin. In ne, nella Glow Bag Skin
Care ci sono Scrub Viso Pure Skin, Siero Vitamin
Booster Bio-Retinol C+E, Crema Viso Shine-Age
Effect, Contorno Occhi Time-Lifting Effect.

Anche quest’anno Nuxe accontenta
le sue fan con un calendario
dell’Avvento in limited edition ricco
di sorprese amatissime. Il design
ricorda I’iconico acone dell’Huile
Prodigieuse ma in formato XXL

e unisce eleganza e originalita:
contiene 24 caselle componibili che
racchiudono iconici cosmetici per
Viso, corpo e capelli, sia in travel
size sia in formato vendita, e dei
piccoli regali tutti da scoprire.

i lf’l'};
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ROUJI

Piccoli gesti di cura. Ecco il messaggio
dei kit pensati da Rouji. Pacchettini piccoli

ROGER & GALLET

Si chiama Grand Bazar di Natale la
collezione di cofanetti e proposte

del brand del gruppo Laboratoire
Native, la cui gra ca é stata realizzata
dall’artista e scultrice australiana,
Penny Brooshooth, che realizza vasi
colorati con cartone riciclato al 100%.
Si spazia dall’iconica saponetta di
Roger & Gallet e acque profumate
passando per i diffusori per ambiente,
tutti racchiusi in confezioni dai colori
vibranti.

n“ ' “’
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ma completi per gli occhi e per labbra e
mani. Kit Occhi Intensi racchiude la combo
perfetta per valorizzare lo sguardo con
semplicita: Matita Automatica piu Mascara
Evadamo. Kit Sguardo De nito, invece,
abbina al Mascara Evadamo, I’eyeliner
intenso. E poi c’é un Kit Mani & Labbra che
assicura protezione e idratazione con la
Crema Mani Protettiva e il Lipbalm Volum-
Age che, in piu, regala turgore e pienezza.
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RVB LAB

Otto kit esclusivi per una bellezza impeccabile:

RVB LAB rma un viaggio completo tra skincare e
make up ad alta performance. Il More&More Face
Kit unisce mascara XXL e detergente 2 in 1 per uno
sguardo de nito e una pelle perfettamente pulita. Il
Glance Kit regala ciglia e sopracciglia pit forti con il
siero 4D Pro e un contorno occhi liftante immediato.
Il Cleansing Kit e I’Hydra Kit rinnovano e idratano

la pelle, mentre il Meso I Kit svolge un’azione
anti-gravita e uniformante con SPF50. Per il make

up occhi, il Give Me More Eyes Kit offre volume
panoramico e de nizione resistente all’acqua. In ne,
il Lip Care Kit dona labbra piene e levigate.

MARRE LT f

Cinque kit esclusivi per celebrare la bellezza
durante le feste. SVR propone routine complete
per ogni esigenza della pelle — dall’idratazione
profonda alla luminosita, no all’azione anti-eta
— con i bestseller del brand a prezzo speciale.
Perfetti come idea regalo, i cofanetti Self Love
Moment, Girl Therapy, Hydra Reset, New Energy
e Golden Moment racchiudono alcuni dei
prodotti piu iconici del brand - rispettivamente
Topialyse Créme, Sensi ne Masque SOS, [Hyalu]
Biotic, [Collagen] Biotic e Densitium Créme - per
coccolare la pelle e ritrovare benessere e vitalita.
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RUDY PROFUMI

La Christmas collection di Rudy

Profumi racconta I’essenza del Made in
Italy attraverso note olfattive intense,
texture avvolgenti e packaging ispirati
alla bellezza della nostra cultura. La
Limited Edition Arancia & Cannella

va ad arricchire la linea Le Maioliche

di Rudy. Troviamo un bagno e doccia
schiuma da 1 litro che celebra il calore
delle festivita invernali e il fascino delle
tradizioni. Il acone dallo stile vintage
artistico si ispira alle ceramiche italiane,
mentre la fragranza unisce la freschezza
agrumata dell’arancia al calore speziato
della cannella. La texture poi lascia la
pelle morbida, vellutata.

Gli eleganti coffret natalizi SkinCeuticals
racchiudono tre diversi protocolli ideali da regalare
o regalarsi concedendosi un gesto di cura verso sé
stessi. Effetto Lifting Globale rassoda e ride nisce
viso e collo con A.G.E. Interrupter Advanced e
Ultra Serum, per una pelle compatta e luminosa.
Idratazione e Luminosita rinnova e illumina con
Hydrating B5 e C E Ferulic, duo iconico che idrata
in profondita e corregge i segni del tempo, mentre
Fill e Glow rimpolpa e leviga con P-TIOX e HA
Intensi er, per un effetto glass skin immediato.

THE ORGANIC PHARMACY

Tre sono i kit di The Organic Pharmacy, il
brand londinese dalle formule altamente
scienti che e sensoriali con attivi

naturali, pensati per un Natale in bellezza:
PetalSoft Skin Kit € il cofanetto anti eta
dedicato alle pelli sensibili; Mini Repair
Kit racchiude un trattamento intensivo

e levigante in due fasi per migliorare la
luminosita epidermica e le prime rughe;
Daily Protection kit invece & I’opzione per
chi cerca un rituale semplice ed ef cace
con crema fotoprotettiva antiossidante e
antinquinamento viso e un trattamento lip
and eye.




AL CINEMA,

IL TCOSPO
FAPACR

Da quanto e glrato e recitato bene. I

Nessuno e indifferente al grande schermo. E nessuno lo skippa.
Pianifica la tua comunicazione con DCA nelle sale UCI
e The Space Cinema e falla arrivare a piu di 24 milioni di spettatori.

Comunica, in grande.




LUMINOSITA
DELLA PELLE
RAVVIVATA PER IL

100%

DELLE UTILIZZATRICI®

PELLE PIU
SODA PER IL 1

90%

! 1
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DELLE UTILIZZATRICI® l
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IL. TRATTAMENTQ

Merveillance Iy

THE EXCEPTIONAL CRgy
!": A T

2 trattamenti in 1, allir iun ante vaso 75ml, con un’unica formula esperta 24 ore su 24,
sia di giorno che di notte. texture preziosa concentra i poteri della Niacinamide e dell’Olio

jya Ultra-correttivo, per u i tonica, come rimpolpata, e luminosa. Al risveglio il viso &
riposato, rughe e linee sottili appaiono levigate. e A CENEROSO 75 m
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NUXE LABORATORIO N.1 DEI TRATTAMENTI DI ORIGINE NATURALE IN FARMACIA E PARAFARMACIA IN FRANCIA®

(1) Test di utilizzo: 31 volontarie - % di soddisfazione dopo 7 giorni. (2) GERSDATA - SOGEARLY - Nuxe mercato dermocosmetico ricostruito — brand naturali - valore (fatturato IVA incl) farmacie e parafarmacie in Francia — anno 2024.



