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MENQ PROMESSE
E PIURISULTATI

Se il consumatore nale & sempre piu informato — talvolta persino iper-
esposto a stimoli, claim e promesse — la farmacia si sta ritagliando con
decisione un ruolo distintivo all'interno dellecosistema beauty: quello di
presidio competente, credibile e orientato al risultato. E quanto emerge
con chiarezza dal confronto con le farmacie indipendenti raccolte
nell'inchiesta “Il parere della farmacia’ — presente in
| |_ RUOLO DEL FAR MAC'STA questo numero — che f(_)'Fografa un cambiamepto ormai
\ strutturale nel modo di intendere la cura di sé da parte
Sl FA OGGl SEM PRE PlU del consumatore. Se  no a pochi anni fa la richiesta
STRATEG'CO SELEZ'ONARE Si conce_ntrava su_l_ma_smgola refgrenza— Ia_l clas_sma
' y crema viso — oggi il cliente entra in farmacia chiedendo
SEM PLl FlCARE, SP | EGARE protocolli, una routine completa e ragionata. Ma questa
maggiore consapevolezza non sempre coincide con una
reale competenza: in un contesto dominato da social
e pubblicita, il consumatore arriva spesso informato,
ma anche confuso. E qui che il ruolo del farmacista
si fa strategico: selezionare, sempli care, spiegare.
Distinguere cio0 che é desiderato da cio che é realmente necessario,
evitando approcci fai-da-te che possono generare e etti controproducenti.
Non & un caso che molte farmacie abbiano ampliato Io erta con cabine
estetiche, device di analisi della pelle e servizi consulenziali avanzati.
Lobiettivo non & vendere di pit, ma vendere meglio, costruendo percorsi
coerentie delizzanti.
Inunmercatoa ollato, dove profumeria, drugstore ed e-commerce
competono su prezzo e assortimento, la farmacia deve giocare una partita
diversa. Non sulla scontistica, ma sulla relazione. Non sulla quantita, ma
sulla qualita del consiglio per dare una risposta concreta a un consumatore
che chiede meno promesse e piul risultati. Las da, ora, & continuare a

investire in formazione, innovazione e cultura del dato, per rendere questo
modello ancora piu solido.

Chiara Grianti
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Veralab si propone con un nuovo approccio allo
skincare in farmacia che unisce identita pop e rigore
scienti co,conunb erta selettiva, protocolli testati e un
forte supporto al ruolo consulenziale del farmacista. Lo
racconta la founder Cristina Fogazzi
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Gli insight della seconda edizione di 360° Beauty Lab
Italia mettono in luce il ruolo strategico dellhaircare
e le nuove opportunita per la farmacia, chiamata a
rafforzare il proprio posizionamento

BE WELL, BE YOU!

Eil concept del nuovo format BENU Salute CityLife
aperto da PHOENIX Pharma Italia a Milano. Ne
parliamo con Lorenzo Clerici, Group Customers &
Channels Director di PHOENIX Pharma Italia, e
Vincenzo Masci, Commercial & Marketing Director
di PHOENIX Pharma Italia
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EMILY DIDONATQ VOLTO DI VICHY LABORATOIRES

amodella e promotrice del benessere Emily Didonato é

la nuova global brand ambassador di Vichy Laboratoires.

DiDonato sara protagonista delle nuove campagne skincare
e haircare del brand e ne rappresentera la voce sui social media,
incarnando lapproccio integrato di Vichy alla bellezza e alla salute.
Questa partnership arriva in un momento chiave per Vichy, che
ra orzacosi il proprio posizionamento nel panorama della salute
integrata. Promuovendo la loso asecondo cui la vera bellezza
nasce dalla salute della pelle, Vichy crede che la scienza della salute
integrativa sia fondamentale per valorizzare il capitale di bellezza,
sostenendo al tempo stesso il percorso verso il benessere e la
longevita nel lungo periodo. Consapevole dei bene ci che derivano
dallunire formule scienti camente testate per il benessere di pelle,
cuoio capelluto e capelli a pratiche di benessere come alimentazione,
attivita sica e salute mentale, la nuova collaborazione con Emily
DiDonato rappresenta un punto di partenza per questo importante
passaggio verso un approccio davvero integrato.

/N

| .

LA ROCHE-POSAY HA
CONQUISTATO PIAZZA
GAE AULENTI A MILANO

La Roche-Posay ha invitato

i consumatori a scoprire
'innovazione nella fotoprotezione
solare della nuova gamma
Anthelios UVSport con
un’installazione temporanea che &
stata aperta al pubblico in Piazza
Gae Aulenti in Portanuova a Milano
dal 6 all’8 febbraio dalle 10 alle

19. Obiettivo dell’installazione e
stato sensibilizzare sul’'importanza
dell’utilizzo della protezione

solare durante tutto I'anno.

Una SnowRoom con neve e
temperature no a-10° ha ricreato
un paesaggio innevato in grado di
simulare le condizioni climatiche a
cuila pelle & sottoposta in inverno.
Con uno strumento di analisi

della pelle di nuova generazione,
basato sull’intelligenza arti ciale,

& stato possibile usufruire di una
consulenza guidata da un’esperta
di skincare.

FARMACOSMO OTTIENE
IL 100% DI PHARMASLIT

Lo scorso 15 dicembre si &
perfezionato I'acquisto da

parte di Farmacosmo di una
partecipazione rappresentativa
del 33% del capitale di Farmacia
De Leo S.rl. detenuta da Rosario
De Leo e la vendita, da parte di
FDL e in favore di Nica Sgroi S.r.l.
(societa riconducibile al Dott.
Rosario De Leo) il ramo di azienda
“farmacia sica”,riferito alle attivita
della farmacia di Messina in Via
Madonna delle Grazie 1. Fabio

de Concilio, Presidente e AD

di Farmacosmo ha dichiarato:
“Con I'acquisto del 100% di
pharmasi.it proseguira il percorso
di razionalizzazione della crescita
digitale delle nostre controllate,
coerentemente con la strategia
awiata dalla ne del 2022 a oggi.
Il sito www.pharmasi.it, che vanta
un potenziale straordinario dovuto
allinterazione del team di lavoro
relativo ai dipartimenti marketing

e [T, entrera in una nuova fase

di espansione. In questi tre anni,
grazie al lavoro congiunto del team
siciliano guidato da Rosario De
Leo a cui va il mio ringraziamento,
unitamente a quello della
Capogruppo, il portale ha registrato
un notevole miglioramento di tutti

i KPI di business portando i ricavi

a crescere di oltre il 15% con un
forte incremento della marginalita,
del’AQV e un forte ef cientamento
della spesa di marketing che

ha generato forti dinamiche di
acquisizione clienti anche grazie
allimplementazione del catalogo
di oltre 60.000 prodotti. Il gruppo
Farmacosmo per dare continuita al
business manterra la logistica oggi
presente in Sicilia”.

NAMED RINNOVA LA SUA BRAND IDENTITY

Attraverso una profonda riorganizzazione

distinte in base all’area di applicazione o target.

dell’architettura di marca, Named “Abbiamo voluto dare una struttura chiara e hameq
Group rafforza il proprio posizionamento funzionale all’offerta di Named, partendo dalla
nell’integrazione dedicata al mondo Wellbeing consapevolezza che il settore degli integratori v

con il restyling mirato del packaging system di
Named. Il progetto, sviluppato in collaborazione
con I'agenzia di branding CBA ltaly, risponde
alla necessita di rendere la navigazione
complessiva dell’offerta piu intuitiva ed ef cace
per farmacisti, professionisti e consumatori
nali,in un mercato sempre pitt complesso e
segmentato. Il nuovo design si fonda su una
struttura architettonica chiara, organizzando
I'intero portfolio prodotti in 10 aree terapeutiche

alimentari & sempre pit competitivo e richiede
una havigazione intuitiva sia per il farmacista
sia per il consumatore nale”,commenta
Federico Patrizi, Marketing Manager di Named.
“Il restyling non riguarda solo I'estetica, ma
anche I'ef cacia nella comunicazione e nella
comprensione del valore di ogni prodotto,
donando una nuova centralita al brand
Named come punto di riferimento per la
propria longevita in salute e wellbeing”.
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DR. MAX CRESCE
IN PUGLIA

Il Gruppo Dr. Max ha siglato una
Joint Venture (JV) con Farma.
Invest attraverso il veicolo Gruppo
Alioth. Questa nuova alleanza
mira a rafforzare in modo decisivo
la presenza di Dr. Max in Puglia.
La JV Alioth partira nel 2026 e
riguardera inizialmente 8 farmacie,
creando una piattaforma solida
e scalabile per I'ulteriore sviluppo.
| valori e la relazione con le
comunita locali costruite negli
anni dal Gruppo Alioth saranno
la solida base su cui innestare i
valori del brand e dell’offerta che
contraddistinguono 'esperienza
Dr. Max, garantendo ai cittadini
pugliesi servizi e assortimenti

di alta qualita.“La Puglia € un
mercato che osservavamo da
tempo e che riteniamo cruciale
per la nostra leadership in Italia”,
dichiara Alessandro Urbani, CEO
Dr. Max Italia.“Siamo convinti

di aver trovato in Farmalnvest il
partner ideale con cui avviare

il percorso. Condividiamo non
solo la passione e competenza
per il settore, ma la convinzione
che la relazione e credibilita

che i farmacisti sanno costruire
sul territorio sono la chiave per

il successo. La JV Alioth non e
solo I'ingresso in un network di
successo, ma e la creazione di un
motore di crescita in una regione
chiave del Sud ltalia”.

> NUOVA SEDE PER SVR ITALIA

VR Italia inaugura i nuovi uffici a Milano in via Trebazio 1, tra corso Sempione

e CityLife, unarea simbolo di energia, innovazione e dinamismo. Pit1 di un

semplice ufficio, la nuova sede ¢ stata progettata per accompagnare la crescita
dinamica di SVR Italia e raccontarne i valori: uno spirito moderno e pop, una forte
vocazione digitale, unattenzione autentica alle persone e un impegno concreto verso la
responsabilita ambientale. Il benessere dei collaboratori ¢ al centro del progetto. Dalla
sala creativa al Vitamin Bar, passando per il Celebration Corner e la Beauty Gallery,
ogni ambiente stimola creativita, condivisione e good vibes, riflettendo lenergia e la
cultura del brand. Grande attenzione ¢ stata dedicata anche alla sostenibilita ambientale,
attraverso lutilizzo di materiali eco-friendly e una gestione intelligente dellenergia, con
lobiettivo di ridurre gli sprechi e promuovere un approccio piti responsabile. “Questo
nuovo spazio rappresenta molto pitt di un semplice cambiamento di sede: ¢ un segnale
tangibile della nostra evoluzione. Un luogo pensato per valorizzare lautenticita del
brand e mettere le persone al centro, generando nuova energia e voglia di costruire,
ogni giorno, qualcosa di straordinario, insieme’, ha dichiarato Annalisa Corbia, General

Manager SVR Italia.

AKODOC E CORMAN LANCIANO
CLICKSALUTE

Akodoc, azienda attiva nella gestione dei servizi in
farmacia dal 2021, e Corman hanno creato ClickSalute
S.rl., societa di nuova costituzione partecipata al 60%

da Akodoc e al 40% da Corman, che si posiziona come
unica interlocutrice attiva nell’erogazione di tutte le
prestazioni a supporto della “farmacia dei servizi”, dalla
telemedicina e 'autoanalisi alle giornate di prevenzione.
L'operazione prevede il conferimento da parte di
Akodoc dell'intero complesso aziendale e, da parte di
Corman, del ramo d’azienda ClickSalute; 'operazione
determina la nascita di una realta integrata focalizzata
sullo sviluppo e sull’erogazione di servizi innovativi per

le farmacie. La costituzione di ClickSalute S.r.l.,che
inizialmente servira circa 2.400 farmacie, rappresenta una
tappa strategica per entrambe le realta coinvolte, che
uniscono competenze tecnologiche, know-how di settore
e una profonda conoscenza del mercato farmaceutico,
con I'ambizione di creare un player di riferimento nel
panorama dei servizi per la farmacia.

E IN ARRIVO “LOVREN IN THE CITY”

BEIERSDORF ITALIA RICONFERMATA
TOP EMPLOYER 2026

Beiersdorf Italia si conferma anche per il 2026 tra

le aziende certi cate Top Employers, ottenendo il
riconoscimento internazionale Top Employer ltalia
2026 assegnhato dal Top Employers Institute alle
organizzazioni che adottano le migliori pratiche

in ambito di gestione e sviluppo dei dipendenti.

La certi cazione riconosce ancora una volta
I’attenzione che Beiersdorf Italia dedica alle proprie
persone, premiando politiche orientate al benessere
organizzativo, alla qualita dell’esperienza lavorativa e
alla creazione di un contesto professionale capace
di motivare, coinvolgere e favorire sempre la crescita.
“La riconferma come Top Employer rappresenta per
noi un traguardo importante” afferma Sara Lupi,

HR Director Beiersdorf Southern Europe.“E il risultato
dell’impegno costante delle nostre persone, che ogni
giorno contribuiscono a costruire un ambiente di
lavoro in cui benessere e sviluppo professionale sono
elementi centrali”.

Lovrén, il brand di beauty made in Italy di Clinicalfarma sara protagonista del
tour esclusivo “Lovrén In The City”. A bordo di un originale Airstream americano,
il team Lovrén raggiungera le principali citta di Francia, Spagna e Italia per

far vivere a chi lo desidera un’esperienza all'insegna della bellezza e della

cura della propria persona. Partendo da Genova, la citta sede dell’azienda,
I’Airstream viaggera per 10 mesi e stazionera durante i weekend in 25

diverse piazze cittadine, con 'obiettivo di diventare un punto di raccordo

tra brand, clienti affezionati e beauty esploratori a caccia di novita. Per

vivere un’esperienza di bellezza a 360°, nel corso di ogni tappa I'Airstream
spalanchera le sue porte per trasformarsi in un vero e proprio beauty point,

nel periodo estivo in orario serale, dove sara possibile ricevere consulenze
personalizzate e prenotare sessioni di make up con i professionisti del team
Lovrén. Inoltre, tutti coloro che acquisteranno all’interno dell’Airstream almeno
tre prodotti Lovrén riceveranno in omaggio Pocket Gloss — Glow Effect, I'esclusivo
lucidalabbra/charm Lovrén a edizione limitata creato appositamente per 'occasione.
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ANTI-MACCHIE O ANTI-ETA,
PERCHE SCEGLIERE?

Nuxuriance

THE ANTIEDARK SPOT
+ANTI-AGING CREAM

=47 %

INTENSITA"
DELLE MACCHIE

JALFA [3R | TECHNOL @
15% NIACINAMIDE

INNOVAZIONE ANTI-MACCHIE + ANTI-ETA

La nuova crema Anti-Macchie + Anti-Eta SPF 30 offre una doppia azione mirata contro Ie%acchie scure
e i segni dell’invecchiamento. La sua formula ad alta performance associa il 5% di Niacinamide alla
tecnologia ALFA [3R]®, piu efficace del retinolo®, in una texture invisibile e ultra confortevole con SPF 30. .
Le macchie scure appaiono visibilmente ridotte, la pelle & piu rassodata, levigata e uniforme. SN

NUXE LABORATORIO N.1 DEI TRATTAMENTI DI ORIGINE NATURALE IN FARMACIA E PARAFARMACIA IN FRANCIA®

(1) Test d’utilizzo - 42 volontarie - % di miglioramento valutata da un dermatologo dopo 56 giorni. (2) TECNOLOGIA ALFA [3R] = Estratto di semi di Alfalfa + Acido laluronico + estratto di Hemerocallis Fulva. (3) Test in vitro. (4) GERSDATA
- SOGEARLY - Mercato dermocosmetico - Brand Naturale - Vendita valore (fatturato IVA incl.) - Farmacia e parafarmacia in Francia - MAT 06/2025
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~Quando
I POP Incontra
la SCIENTIFICITA

Veralab si propone con un nuovo approccio allo skincare in farmacia che unisce
identita pop e rigore scienti co, con uno erta selettiva, protocolli testati e un
forte supporto al ruolo consulenziale del farmacista. Lo racconta la founder

Cristina Fogazzi

di Chiara Grianti

eralab ¢ in farmacia dal 2021, quindi di fatto & una presenza gia

consolidata. Cose mancato nora e cosa cambia con questo

approccio piu strutturato e dedicato? E quanto abbiamo chiesto

a Cristina Fogazzi, Founder di Veralab, che ci ha parlato dei
progetti del brand per il canale. Lobigttivo & coniugare l'identita pop e
fortemente riconoscibile di Veralab con una narrazione piti focalizzata
suscienti cita, problem solutioned e  cacia, rispondendo alle reali
esigenze del consumatore che entra in farmacia. Ne parliamo in questa
intervista, che approfondisce il nuovo posizionamento di Veralab nel
canale, il ruolo dei Kit SOS come primo tassello del progetto e la visione
di medio-lungo periodo dellazienda.

Qual ¢ la strategia con cui entrerete nel canale Farmacia e cosa
c® di diverso rispetto al passato?

In passato il nostro approccio al canale é stato pit blando, nel senso che
dovevamo migliorare il supporto al brand in termini di formazione

del farmacista. Non abbiamo attuato una selezione dedicata al canale.
Entrambi gli aspetti erano e sono, invece, fondamentali. Abbiamo fatto
tesoro di questa esperienza ed eccoci 0ggi a proporci con uno erta
mirata e con il supporto di un distributore, Luxury Lab ->
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Cosmetics, con un know how speci co nello skincare in farmacia. Con
tutto cio che questo comporta anche dal punto di vista della formazione.
Com' cambiata la vostra proposta?

Abbiamo deciso di puntare su una linea pit contenuta rispetto al passato
erispettoaquanto o riamo negli altri canali e soprattutto una linea
esclusiva, pensata solo per la farmacia. Abbiamo sviluppato anche un
piano lanci dedicato solo al canale pharma.

Secondo lei, qual € oggi il bisogno principale del consumatore
che entra in farmacia per acquistare skincare, e come Veralab
intende rispondere a questa esigenza in modo credibile per il
professionista?

[l consumatore che entra in farmacia ¢ alla ricerca di prodotti

dalla solida base scienti ca. I nostri trattamenti skincare e make

up rispondono pienamente a questa esigenza, grazie a unelevata

scienti cita comprovata dai numeraosi test cui vengono sottoposti.
Parliamo di studidie cacia, indispensabili per supportare in modo
rigoroso i claim, ma anche di test di tollerabilita. Proprio perché il brand
¢ fortemente esposto a livello mediatico e vuole essere irreprensibile
sottoil pro loscienti co - abbiamo una responsabile del regolatorio
estremamente rigorosa - abbiamo sempre ritenuto fondamentale
valutare i prodotti su molteplici parametri. Un esempio signi cativo

g il nostro retinolo, tra i pochi in Italia a essere testato anche su pelli
sensibili. In questo ambito, il valore del laboratorio che conduce i test

& determinante: per questo collaboriamo con I'Universita di Pavia e

con alcune delle realta scienti che piu autorevoli del Paese. Talvolta,

la forte visibilita della founder sui social e lestetica rosa dei prodotti
hanno rischiato di mettere in secondo piano contenuti tecnici di grande
rilevanza che invece rappresentano uno dei pilastri del brand.

Veralab e un brand con una forte riconoscibilita “pop” Qual
estatalari essione strategica che vi ha portato a ricalibrare il
racconto per il canale farmacia, puntando maggiormente su

e cacia e risposta ai bisogni cutanei?

I nuovi Kit SOS, appena lanciati in farmacia, non rinnegano la nostra
immagine pop, ma puntano a rendere la proposta pitl leggibile e
immediata. In farmacia, infatti, gli sca ali dermocosmetici sono spesso
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caratterizzati daunasequenzadi aconi molto simili tra loro: anche io,
senza il supporto del farmacista — o se il farmacista & impegnato — faccio
fatica a capire cosa scegliere. Molto dipende anche dalla dimensione
della farmacia: nelle realta pit piccole € facile imbattersi in accumuli

di prodotti pressoché identici, che non aiutano a orientarsi, mentre

nelle farmacie piti grandi unesposizione piu strutturata consente di
identi care con maggiore chiarezza la tipologia di prodotto. Non

TUTTO SUI KIT SOS

Sono sei i nuovi Kit SOS per il viso pensati per rispondere

in maniera mirata alle principali necessita della pelle:
discromie, segni del tempo, impurita, imperfezioni, brufoli e
sensibilita cutanea. Ogni kit &€ composto da due prodotti
che insieme costituiscono un protocollo testato, che
unisce ef cacia e praticita. Nel dettaglio, Veralab SOS Anti-
age — THE DAY DUO contiene il Siero Acido Lactobionico 4%
e il Siero Uplift, un duo di sieri giorno antieta che leviga e
rimpolpa la pelle, accrescendo elasticita, compattezza e
luminosita. Veralab SOS Anti-age — THE NIGHT DUO propone
il Siero Ultra Retinolo e il Recovery Glow Serum, entrambi

in grado di stimolare il innovamento cutaneo, donando
alla pelle luminosita e distensione. Veralab SOS Macchie

€ una coppia di trattamenti preventivi e correttivi delle
ipercromie cutanee grazie al Siero Acido Tranexamico 2% e
alla protezione solare trattante Face The Sun Niacinamide
SPF50 con attivi sebo-control, idratanti e schiarenti. Veralab
SOS Pelle Impura si propone di detergere e trattare la

pelle impura contribuendo a ridurre il sebo in eccesso,
attraverso il Detergente More Pure e il Siero Acido Shikimico
2% dall’azione delicata e anti-imperfezioni.Veralab SOS
Brufoli e Imperfezioni si compone di un duo esfoliante

ad azione intensiva, il Detergente More Pure con acido
salicilico e I’Azelaic Active Mask con acido azelaico 10%
dall’azione esfoliante. In ne,Veralab SOS Pelle Sensibile
combina il Detergente More Soft e la Crema Sensiblue
entrambi ad azione idratante e lenitiva, studiati per
detergere, idratare e attenuare visibilmente i rossori.
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si tratta di una critica ai brand presenti in farmacia, molti dei quali
sono validissimi, ma & innegabile che dal punto di vista dellappeal
visivo risultino poco distintivi: - aconi simili tra loro, spesso con testi

in francese, che rendono lesperienza dacquisto meno intuitiva. Di
conseguenza, o la consumatrice conosce gia il prodotto — magari perché
lo ha visto sui social o su TikTok — oppure fatica a orientarsi. In questo
contesto Veralab emerge grazie al colore, un elemento che considero
positivo sia in termini di visibilita del brand sia per la consumatrice,
che pud cosi muoversi in autonomia e comprendere meglio lo erta.

I Kit SOS, perod, non sono pensati solo per il consumatore nale, ma
rappresentano anche un valido supporto per il farmacista. Ogni
confezione risponde a unesigenza speci ca— Anti-Age (giorno

e notte), Brufoli e imperfezioni, Macchie, Pelle impura e Pelle
sensibile — attraverso un protocollo di 28 giorni. All'interno sono
presenti due prodotti supportati da test die cacia, sia sui singoli
trattamenti sia sul protocollo completo. Questo rende il consiglio
piu semplice e immediato anche per il farmacista. Non tutti,

infatti, hanno lo stesso approccio allacquisto: in farmacia entra un
pubblico trasversale, senza limiti di eta o di target. C& chi chiede
consiglio e chi entra sapendo gia cosa comprare; ¢i SONo persone
che, per timidezza, evitano di fare domande, a meno che non
abbiano una problematica dermatologica evidente. Molti, inoltre,
non percepiscono la farmacia come il luogo in cui chiedere consigli
per una pelle luminosa, associando questo tipo di esigenza piu alla
profumeria. Con Veralab vogliamo parlare anche a queste persone,
incoraggiandole ad acquistare dermocosmetici in farmacia e
contribuendo cosi ad ampliare il bacino di consumatori del canale.
Quanto é centrale oggi per Veralab la logica “problem-solution”
nel dialogo con il farmacista e con il consumatore nale in
farmacia? ->
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Il consumatore della farmacia € piu orientato alla risoluzione di un
problema di quanto non accada in altri canali. E un canale che o re
soluzioni. lo stessa ho sempre comprato make up, in particolare
mascara, in farmacia per una problematica di lacrimazione. Quando
parlo di soluzione non faccio riferimento a questioni dermatologiche —
non parliamo di dermatiti — ma di rughe, di macchie, di imperfezioni.
In relazione alla partnership con Luxury Lab Cosmetics avete
dichiarato di voler fare di Veralab un punto di riferimento
in farmacia per uno skincare ad alta efficacia, supportata

da un approccio educational e orientata alla costruzione

di routine chiare e strutturate. In che modo questa visione

si traduce concretamente nel supporto al farmacista e nel
rendere l'esperienza skincare in farmacia piu attrattiva per il
consumatore?

Veralab puntaa rendere lo skincare in farmacia pit
attrattiva, valorizzando anche una dimensione pit
ludica attraverso luso del colore, ma soprattutto
facilitando la scelta del consumatore e il lavoro di
consiglio del farmacista. Sono consapevole che,
soprattutto nelle farmacie indipendenti e di piccola
metratura, non sia sempre semplice dedicare |l
tempo necessario alla consulenza dermocosmetica,
dovendo al contempo gestire il farmaco e tutta
loperativita relativa. Allo stesso tempo, la farmacia sta
vivendo una fase di trasformazione e rinnovamento,
anche grazie a una crescente presenza sui social: basti
pensare ai tanti giovani farmacisti attivi su TikTok.

In questo scenario, Veralab pud o rire un supporto
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VOGLIAMO
INCORAGGIARE
AD ACQUISTARE
DERMOCOSMETICI
IN FARMACIA CHI
ANCORANON LOFAE
CONTRIBUIRE COSI AD
AMPLIARE IL BACINO
DI CONSUMATORI DEL
CANALE

concreto, avendo reso la propria proposta ancora piu
chiara, speci ca, attrattiva e pop.

I Kit SOS sono il primo di una serie di lanci
dedicati al canale. Punterete anche sui solari?

Abbiamo sviluppato un piano lanci dedicato solo alla farmacia, di

cuii Kitsono solo il primo step. Per quanto riguarda i solari lo stiamo
valutando. | solari Veralab sono moltoe  caci, leggeri e non appiccicano.
Peraltro, abbiamo dei prodotti speci ci antieta e per pelli grasse, manon
s0 se per noi ha senso proporli in farmacia, essendo il canale gia molto
presidiato da brand leader del comparto.

Come comunicherete ai consumatori finali questa rinnovata
offerta in farmacia?

Realizzeremo uniattivita speci caconin uencer sui cofanetti e poi
metteremo in campo tutta la nostra strategia di comunicazione abituale.
Realizzerete eventi in farmacia?

Realizzeremo giornate con le beauty advisor, in modo che possano
supportare i farmacisti nella consulenza e nel consiglio.

Quanto é importante lavorare sull'esclusivita di prodotto per
rafforzare la partnership con il canale?

Certamente € importante essere omnicanali perché il consumatore

e ettuaipropriacquisti in modo trasversale ma ¢ altrettanto rilevante
avere dei prodotti che siano in sintonia con il singolo canale. Se
decidiamo di lanciare un mascara nickel tested ha piti senso che lo
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proponiamo in farmacia, invece che in profumeria.

In che modo farete tesoro del feedback dei farmacisti nella

de nizione dell'o erta?

Veralab ha un grande vantaggio, il contatto diretto con lacommunity
attraverso i social, che ci permette di sapere che cosa il consumatore
vuole e cosa ne pensa dei prodotti che proponiamo. Conosciamo

le esigenze, i nostri clienti ce le dicono, ma il farmacista ha un ruolo
fondamentale nel farci comprendere se la modalita di proposizione &
corretta o se possiamo fare qualcosa di piul e di diverso.

In che modo la farmacia si inserisce nella visione di medio
lungo periodo di Veralab?

Personalmente sono una grande frequentatrice della farmacia, & un
canale che amo e che ho voluto fortemente che Veralab presidiasse in
modo adeguato. Per due motivi. Per la sua autorevolezza e per lasua
capillarita. Essere in farmacia ti permette di presidiare territori dove
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altrimenti non saresti presente  sicamente. Non fraintendiamoci,
non penso che dobbiamo essere dappertutto ma che tra lessere in
una brutta profumeria e in una farmacia non troppo bella ma gestita
da personale professionale, meglio essere in farmacia, che & di per sé
una garanzia di qualita nei confronti del consumatore. Dal 21 al 25
febbraio, io e il team Veralab saremo a bordo di Costa Toscana per

la crociera della musica e in quelloccasione, oltre ai consumatori,
accoglieremo anche i farmacisti partner e potenziali partner. Ci
teniamo, infatti, che capiscano quanto crediamo nel progetto e nella
possibilita di crescere insieme a loro.

Dopo un 2025 all'insegna di celebrazioni e di aperture, quali
sono i progetti pit importanti di Veralab per il 2026?

Dopo un paio di anni un po' caotici, possiamo dire che stiamo mettendo
un po di ordine. 112026 & un anno di riordino della distribuzione retail
su tutti i canali. ®

W @ PELLE SENSIBILE
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Nuxuriance Ultra Alfa[3R], La Crema
Anti-Macchie + Anti-Eta SPF30 di Nuxe,
e un trattamento creato per agire su piu
fronti contemporaneamente: correggere
le discromie gia esistenti, migliorare la
qualita della pelle e renderla piu levigata
e compatta

di Alessandra Greco
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e netto: una pelle sana, tonica, uniforme. Se i retinoidi

restano I'ingrediente pit richiesto quando si parla di
ringiovanimento, attivi come acido tranexamico, acido azelaico
ed ectoina dominano le ricerche per la loro azione correttiva
e protettiva. Il mercato riflette cosi una domanda sempre piu
consapevole e sofisticata. In Italia, dove il settore cosmetico
sfiora i 13,9 miliardi di euro e i prodotti viso rappresentano il
29% dei consumi (fonte: Cosmetica Italia), la vera sfida & riuscire
a coniugare efficacia anti-eta e correzione delle macchie, oggi
seconda preoccupazione estetica globale subito dopo la perdita
di elasticita. A questo si aggiunge una richiesta trasversale:
semplificare. Routine piu brevi, intelligenti, skin-minimalism,
capaci di aumentare lefficacia riducendo i passaggi, senza
obbligare a scegliere quale inestetismo correggere per primo. Nuxe
risponde alle esigenze delle sue consumatrici con Nuxuriance
Ultra Alfa [3R], La Crema Anti-Macchie + Anti-Eta SPF30, un
trattamento multifunzionale che concentra una potente sinergia
di attivi in una texture setosa e altamente sensoriale. Non piu
trattamenti separati dunque, ma una formula pensata per agire
su piu fronti contemporaneamente. Le macchie, risultato di una
produzione disomogenea di melanina, sono contrastate regolando
la pigmentazione e stimolando il rinnovamento cellulare; le rughe
sono attenuate con ingredienti capaci di sostenere la rigenerazione
tissutale e l'architettura del derma. 1l cuore scientifico della

N el panorama della skincare contemporanea il desiderio



formula ¢ la Tecnologia Alfa [3R], un complesso di estratto di
semi di Alfalfa, acido ialuronico ed Hemerocallis Fulva che, nei
test in vitro, si dimostra piu efficace del retinolo nel rivitalizzare
e rigenerare la pelle. A questa si affianca la niacinamide al

5%, concentrazione ottimale per inibire

il trasferimento della melanina, stimolare

la produzione di collagene e attenuare le
macchie gia presenti. Completa la formula
una protezione solare SPF30, essenziale per
prevenire la formazione di nuove discromie e
rallentare il foto-invecchiamento.

CHI FA DA SE FA PER TRE
Nuxuriance Ultra Alfa [3R], La Crema
Anti-Macchie + Anti-Eta SPF30 risponde
alle esigenze della pelle matura su tre fronti: previene, corregge,
protegge. La formula lavora in profondita per correggere le
discromie gia esistenti, che siano solari, post-infiammatorie o
legate alleta, restituendo uniformita e luminosita all'incarnato.

Allo stesso tempo, contribuisce a migliorare la qualita della pelle,

rendendola visibilmente pitl levigata e compatta andando ad
attenuare le rughe e prevenirne la formazione. | risultati sono

LA FORMULA LAVORA
IN PROFONDITA
PER CORREGGERE
LE DISCROMIE
GIA ESISTENTI E
MIGLIORARE LA
QUALITA DELLA PELLE

supportati da test strumentali e d'uso: dopo 56 giorni, l'intensita
delle macchie scure si riduce del 47%, mentre I'81% delle
utilizzatrici osserva un incarnato pit uniforme e una pelle piu
liscia. In parallelo, l'azione anti-eta si traduce in rughe attenuate e
contorni del viso piu definiti, con '83% delle
donne che percepisce una pelle piti tonica e
tratti visibilmente scolpiti.

Fondamentale poi la fase di protezione:

la crema integra un SPF30 ad ampio

spettro con quattro filtri solari capaci di
difendere la pelle dai raggi UVA, UVB e
dalla luce blu, principali responsabili del
fotoinvecchiamento e della comparsa di
nuove macchie. Versatile e adatta a ogni
routine beauty, Nuxuriance Ultra Alfa

[3R] conquista anche sul piano sensoriale
rendendo l'applicazione un gesto quotidiano ancora piu piacevole;
la texture ¢ leggera e fluida, si assorbe rapidamente senza lasciare
residui né effetto lucido, ed & perfetta anche come base make up,
ma in piu ha una fragranza avvolgente, in cui note di fiori

bianchi e accenti fruttati si adagiano su un fondo delicato

di legni e muschio che la trasformano in un vero rituale di
benessere. %
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Cuore scienti co della formula & la Tecnologia Alfa [3R], un
complesso di estratto di semi di Alfalfa, acido ialuronico ed
Hemerocallis Fulva che, nei test in vitro, si dimostra piu ef cace
del retinolo nel rivitalizzare e rigenerare la pelle
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IL PRODOTTO STAR

#SkinTok ha superato gli 80 miliardi di visualizzazioni. E qui

infatti che i beauty addict piu giovani cercano prodotti capaci
di coniugare performance, rapidita, risultati visibili e perché no,
divertimento da condividere. E tra i prodotti piu versatili ci sono
sicuramente le maschere viso: il mercato globale di questi prodotti
ha un valore stimato di 7,2 miliardi di dollari nel 2026, con una
crescita costante prevista anche nei prossimi anni. Le maschere non
sono piu semplici gesti cocooning: si fanno sempre pitiso sticate,
prendono in prestito linguaggi e tecniche dalla medicina estetica
e promettono risultati immediati. Un rituale domestico che imita
senza aghi né macchinari e etto di un trattamento professionale.
E in questo territorio ibrido che si muove DrJart+, brand coreano
da sempre abile nel tradurre la ricerca dermatologica in formule
performanti, senza rinunciare a unestetica giocosa e sorprendente.

‘ ] ispirazione spesso arriva dagli schermi: sui social I'hashtag

~ K-PoP
¥ BEAUTY

Le Cryo Rubber Mask di
Dr.Jart+ si declinano in
quattro colori ma nascono
T tutte dalla medesima
A ispirazione: utilizzare la
\. crioterapia per potenziare
 lazione degli attivi e favorirne
la penetrazione cutanea

di Alessandra Greco
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Le Cryo Rubber Mask nascono da un'ispirazione precisa: la
crioterapia, tecnica utilizzata in ambito medico ed estetico per
sfruttare glie ettibene ci del freddo “controllato” Studi dermatologici
dimostrano infatti che lesposizione a basse temperature provoca una
vasocostrizione seguita da una rapida vasodilatazione, stimolando
cosi la microcircolazione, migliorando lossigenazione dei tessuti e
contribuendo a ridurre edema e in ammazione. Il risultato & una
pelle che appare pit compatta, luminosa e tonica gia dopo pochi
minuti. In questo caso il freddo non & un semplice espediente
sensoriale, ma uno strumento funzionale che potenzia lassorbimento
degli attivi e accelera la risposta cutanea. La maschera, sviluppata in
due fasi, abbina unampolla altamente concentrata a una texture in
gomma morbida che sigilla la pelle, creando un microclima ideale
per massimizzare le  cacia degli ingredienti. Per la presentazione

di questo progetto, Dr.Jart+ ha scelto poi un messaggio preciso:



la collaborazione con ifeye, gruppo K-pop simbolo della Corea
contemporanea. Kashia, Rahee, Won Hwayeon, Sasha, Taerin e Meu
incarnano un'idea di bellezza radiosa e cool, perfetta per tradurre in
immaginario pop una tecnologia ispirata alla scienza.

LE MAGNIFICHE 4

Quattro colori, quattro funzioni precise, un unico lo conduttore;

le etto freddo. Le Cryo Rubber Mask di Dr.Jart+ si distinguono
cromaticamente per guidare la scelta, ma condividono la stessa
ispirazione alla crioterapia professionale, reinterpretata in chiave
cosmetica, per potenziare l'azione degli attivi e favorirne la
penetrazione cutanea. Il freddo controllato, infatti, creaune etto
tensore immediato e migliora la risposta della pelle, rendendo

il trattamento piti rapidoed e cace. Elemento chiave di tutte le
formule sono i peptidi, piccole catene di amminoacidi che agiscono
come “messaggeri”: stimolano i - broblasti, supportano la sintesi di
collagene ed elastina e contribuiscono a migliorare compattezza

e qualita della cute. La Moisturizing Mask, di colore azzurro,
combina acido ialuronico e peptidi per unidratazione profonda e
une etto rimpolpante. E ideale come trattamento settimanale per

le pelli secche 0 come soluzione durto quando freddo, vento e aria
condizionata mettono a dura prova la funzione barriera. Verde invece
per la Soothing Mask, formulata per attenuare rossori e irritazioni:
lallantoina lenitiva lavora in sinergia con i peptidi per favorire il
riequilibrio cutaneo e restituire comfort. La Firming Mask punta su
adenosina e peptidi, per le pelli che mostrano segni di rilassamento.
Chiude lagamma la Brightening Mask gialla, che associa ai peptidi

la niacinamide, vitamina B3 celebre per la sua capacita di uniformare
l'incarnato, migliorare laluminositiea nare lagranadellapelle. @

Le Cryo Rubber Mask di Dr.Jart+ si riconoscono subito
grazie ai loro colori, pensati per orientare la scelta, ma
tutte nascono dalla stessa idea: la crioterapia professionale,
rivisitata e trasformata in un trattamento skincare
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PRINCIPIO ATTIVO

'ORO DELLE DONNE

Ingrediente chiave in numerose formulazioni destinate al canale farmacia, il burro di karité e

indicato per il trattamento delle pelli secche, disidratate e sensibili

7\

di Margherita Rossi

degli attivi vegetali piu versatili e apprezzati in ambito

dermocosmetico. Da secoli utilizzato nella tradizione
africana per la cura della pelle e dei capelli, oggi rappresenta
un ingrediente chiave in numerose formulazioni destinate
al canale farmacia, soprattutto per il trattamento delle pelli
secche, sensibili e stressate. Il burro di karité si ottiene dai
semi della Vitellaria paradoxa, albero originario delle savane
dell’Africa occidentale e centrale. A temperatura ambiente si
presenta come una sostanza solida ma fondente al contatto
con la pelle, caratteristica che ne facilita 'applicazione e ne
migliora la sensorialita. La sua composizione lipidica lo rende
particolarmente af ne al Im idrolipidico cutaneo, favorendo

N utriente, protettivo e riparatore: il burro di karité € uno

un’azione nutriente profonda e duratura.

PER | CAPELLI E IL CORPO

Il burro di karité & un valido alleato
anche nella cura dei capelli secchi,

s brati o trattati. Inserito in maschere
e balsami, aiuta a nutrire la bra
capillare, migliorandone morbidezza,
lucentezza e pettinabilita. Sul corpo,
€ apprezzato per la sua capacita di
donare comfort immediato alla pelle,
rendendolo ideale per formulazioni
post-sole, dopobarba e trattamenti
restitutivi intensivi.

CURIOSITA

Nella tradizione africana, il karité

€ considerato un albero sacro e

il suo burro viene utilizzato non
solo a scopo cosmetico, ma anche
alimentare e rituale. Conosciuto
come “I’oro delle donne”,
rappresenta ancora oggi una risorsa
economica fondamentale per molte
comunita locali, confermando il

suo valore non solo cosmetico, ma
anche sociale e culturale.
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L'ORIGINE

La pianta del karité cresce
spontaneamente in aree
semi-aride e puo vivere
anche oltre cento anni.

| suoi frutti contengono
una noce dalla quale,
tramite processi di
estrazione tradizionali

0 meccanici, si ricava

il burro. La spremitura

a freddo consente di
preservare I'integrita

dei componenti bioattivi,
garantendo un ingrediente
di elevata qualita, ideale
per I'impiego cosmetico e
dermofunzionale.

p PER LA PELLE

| PRINCIPI ATTIVI

Il burro di karité é ricco
di acidi grassi essenziali
- in particolare oleico,
stearico, linoleico e
palmitico — e di una frazione
insaponi cabile di grande
interesse cosmetologico.
Quest’ultima contiene
tosteroli, tocoferoli
(vitamina E), triterpeni e
polifenoli, responsabili
dell’azione antiossidante,
lenitiva e riparatrice.
La presenza naturale di
vitamina A contribuisce
inoltre a sostenere i
processi di rinnovamento
cellulare.

e -

In ambito dermocosmetico, il karité & indicato per il
trattamento delle pelli secche, disidratate e sensibili.
Svolge un’ef cace azione emolliente e protettiva,
rafforzando la barriera cutanea e riducendo la perdita di
acqua transepidermica. E particolarmente utile in caso
di arrossamenti, screpolature e irritazioni, anche su pelli
fragili o soggette ad aggressioni ambientali. Grazie alle
sue proprieta elasticizzanti, trova largo impiego anche
nei prodotti destinati alla prevenzione delle smagliature
e all’idratazione profonda del corpo.

© shutterstock
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|L PARERE DELLA FARMACIA

COSA VUOLE
IL CONSUMATORE?

UNA BELLEZZA INTEGRATA
-

Referenze dermocosmetiche e
supplementi giocano in squadra per
definire una nuova consapevolezza
della cura del sé tra personalizzazione
e suggestioni

di Barbara Rodeschini

piu personalizzata. In una parola, epigenetica, ossia la scienza che

analizza come comportamenti e ambiente in uiscano sul patrimonio
genetico. E il futuro della medicina, ma anche della farmacia nellambito
della bellezza e del benessere. La formula prodotto dermocosmetico pit
integratore alimentare si rivela la combo vincente per rispondere alle
nuove esigenze del pubblico. Una tendenza basata sulla ricerca scienti ca,
che trova sostegno nella professionalita e nel consiglio del farmacista. Il
risultato? Un percorso olistico e multidisciplinare che porta a raggiungere
risultati migliori e che delizza la clientela. A validarlo i numeri: nel 2025
il mercato degli integratori ha raggiunto i 5 miliardi, raddoppiando negli
ultimi 10 anni e guadagnando 2 miliardi dal 2021; la dermocosmetica,
invece, vale 2,2 miliardi di euro con la sola cura per la pelle che veicola
oltre la meta degli acquisti di cosmetici in farmacia. E lo dicono in
queste interviste anche le farmacie indipendenti che hanno fatto della
personalizzazione e dell'ascolto uno dei loro punti di forza. Lapproccio
combinato della beauty from within e dei prodotti topici, chiamato anche
bellezza in & out, sta conquistando pure le aziende leader del settore che
sempre piu spesso introducono gli integratori orali per potenziare e etto
dei cosmetici. E il pubblico riconosce 'importanza di un approccio a 360
gradi, responsabileed e cace.

S tudiare i fattori ambientali e lo stile di vita per disegnare una routine
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Barbara Ongaro

Cosa chiedono i vostri clienti in merito
a dermocosmesi e integrazione?

La nostra & una farmacia rurale
sussidiata che ha fatto dell’ascolto
del suo pubblico un punto di forza
tanto che abbiamo integrato nella
nostra offerta anche la presenza

di un’estetista. Negli ultimi anni, &
cambiato radicalmente I'approccio ai
prodotti dermocosmetici. Oggi c’e piu
informazione e anche piu pubblicita, e
la clientela & preparata o comunque
ricettiva a un concetto di routine.
Certamente possiamo suddividere le
richieste in due macro-gruppi; da un
lato, chi vuole referenze piu cosmetiche,
piu vicine all’offerta che si trova in
profumeria come Filorga; dall’altro, chi
predilige prodotti piu dermatologici
come SVR, La Roche-Posay e Miamo.
Cid che unisce queste categorie € il
desiderio di avere una pelle migliore e
il segmento antieta rimane quello piu

Farmacia Santa Maria, Mornico al Serio (BG)

cercato. Detto questo, se prima bastava
una referenza - la classica crema per
capirci — oggi non si rinuncia ai vari
step del protocollo cosmetico, dalla
detersione, meglio se doppia come
insegna la tradizione coreana, ai sieri e
all’integrazione. E proprio i supplementi
sono la vera new entry nelle abitudini
della cura del sé: collagene e acido
ialuronico per bocca sono entrati di
diritto nel regime di bellezza.

Quali sono i prodotti che avranno

piu successo nel 20267

L’acido ialuronico non passa di moda e
anzi la possibilita di averlo a diversi pesi
molecolari lo rende ancora un attivo
chiave. A nostro avviso, quest’anno si
parlera soprattutto - e si acquistera di
conseguenza - di Age-Reverse, ossia di
quei prodotti che combattono i segni
del tempo, ma che vanno a riparare il
DNA per invertire la rotta ossidativa.
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|L PARERE DELLA FARMACIA ‘

Cristina e Luca Demartini

Cosa chiedono i vostri clienti in merito
a dermocosmesi e integrazione?

C’é una grande attenzione alla qualita
dei prodotti.| nostri clienti cercano
formule sicure che sanno di poter trovare
da noi. Nel dettaglio, c’eé una crescente
attenzione alla detersione: da quando ci
€ possibile proporre detergenti delicati,
sia viso sia corpo, con un ottimo rapporto
qualita/prezzo, le vendite sono fortemente
cresciute. Non solo, & aumentata anche
la richiesta per il make up e le tinture per

i capelli con formule testate e sicure. In
questa direzione oggi la farmacia soddisfa
le esigenze del pubblico con proposte

Farmacia Lodi, Milano

performanti e glamour molto gradite dal
pubblico femminile.

Per quanto riguarda gli integratori,
distinguerei un ambito salutistico nel quale
le richieste sono principalmente rivolte a
prodotti per stress e dif colta a dormire,
tonici e vitamine, prodotti per il benessere
intestinale come fermenti lattici e per il
benessere del sistema cardiocircolatorio
come integratori per il colesterolo e
omega-3. Gli integratori di bellezza, invece,
piu richiesti sono quelli per la caduta dei
capelli e quelli di collagene per la pelle.
Notiamo poi il drastico calo della richiesta
di integratori dimagranti e cosmetici per

Francesca Mora

Cosa chiedono i vostri clienti in merito
a dermocosmesi e integrazione?

Negli ultimi anni, abbiamo assistito a un
cambio del pubblico che ha maggior
conoscenza e consapevolezza anche
grazie all'informazione attiva dei social
e di Internet. La nostra clientela chiede
prodotti performanti, con un INCI chiaro
e sviluppati in maniera innovativa.

Non basta piu un solo prodotto, cido che
il cliente chiede oggi € di impostare
una vera e propria routine af dandosi

al nostro consiglio per identi care i
prodotti di bellezza e di cura piu adatti
a loro. In questo percorso rientrano
anche gli integratori con I'aumento di
richiesta di collagene e acido ialuronico
da inserire quotidianamente. Non solo,
la nostra farmacia per rispondere alle
nuove esigenze del pubblico ha aperto,

Farmacia Micheli, Sedrina (BG)

come appendice, un centro estetico
con apparecchiature all’avanguardia.

Cosa cercano e per quali
problematiche?

Molto dipende dalla fascia di eta, ma
cio che accumuna tutti & il desiderio

di avere una pelle sana. Nel dettaglio, i
piu giovani si concentrano soprattutto
sui problemi tipici della loro eta come
sebo in eccesso, acne e punti neri,
anche se notiamo un interesse crescente
nei confronti dell’anti-age in ottica
preventiva. Il pubblico piu maturo, invece,
cerca soluzioni antieta, ma sempre di

piu e attento al rinnovamento cellulare

e agli antiossidanti per correggere non
solo i segni, ma rallentare I'avanzare
dell’eta. Se guardiamo poi alle patologie
dermatologiche, I'obiettivo & trovare
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inestetismi del corpo come, per esempio,
la cellulite.

Cosa cercano e per quali
problematiche?

Per quanto riguarda la dermocosmesi,

i pit richiesti sono i cosmetici con

una valenza dermatologica per
problematiche cutanee quali acne,
dermatite, secchezza cutanea, anche se
la clientela si focalizza ancora molto sui
cosmetici antieta viso. Grande attenzione
viene sempre posta su prodotti per
anomalie del cuoio capelluto e per la
caduta dei capelli.

soluzioni ef caci e sicure e per questo e
importante il consiglio del farmacista.

Quali sono le referenze piu cercate?
Le referenze piu ricercate variano in
base a eta ma anche a stagionalita.
D’inverno, si guarda a prodotti con un
pro lo lipidico alto, creme e sieri con
texture avvolgenti come prodotti a
base di ceramidi e collagene. D’estate,
si cerca l'idratazione gel simil acquosi,
sieri rinfrescanti a base di acido
ialuronico a diverso peso molecolare.
Marchi come La Roche-Posay, Miamo e
Filorga rispondono a queste esigenze.
Per le pelli piu sensibili i marchi piu
venduti sono La Roche-Posay, Avéne,
Bioderma e BioNike, testati clinicamente
per risultare anallergici e ingegnerizzati
per risolvere problematiche complesse.



Gian Matteo Paulin

Farmacia Trento Trieste, Bologna

Cosa chiedono i vostri clienti in merito
a dermocosmesi e integrazione?
Possiamo dire che il nostro pubblico in
generale cerca prodotti cosmetici sicuri,
testati, ef caci, con texture piacevoli,
ipoallergenici. Nel dettaglio, poi, c’e€ una
differenziazione piu speci ca, tra chi
predilige prodotti piu glamour, profumati
e pensati per compiacere il corpo

e chi,invece, viene in farmacia per i
prodotti cosmeceutici, privi di fragranze
e spesso scelti dopo aver effettuato un
trattamento estetico o dermatologico.
La nostra € una clientela aggiornata

e preparata che legge I'INCI con
attenzione e questo si ri ette anche nella
selezione degli integratori. Selezionano
in base a informazioni precise, come

i risultati della ricerca e le innovazioni
apportate, e certamente preferiscono

Lucia Galli

Farmacia Costa, Parma

referenze con concentrazioni alte di
attivi.

Quali sono le problematiche principali
che vogliono affrontare?

| trattamenti per contrastare
I'invecchiamento e per promuovere

il innovamento cutaneo sono molto
richiesti. Seguono gli arrossamenti,
anche dovuti a rosacea e ai capillari
in evidenza e per il corpo la secchezza
rimane una condizione da risolvere. Poi
naturalmente c’e il tema dell’acne, che
non riguarda piu solo i giovanissimi.

Quali sono le referenze piu cercate?

In base alla nostra esperienza, i sieri
sono in cima alla classi ca, seguiti dalle
creme viso e corpo. Sono molto richiesti
anche detergenti corpo delicati e i solari.

Cosa chiedono i vostri clienti in merito
a dermocosmesi e integrazione? Quali
sono le referenze piu cercare?

Nel periodo invernale, anti-age e
rassodanti sono le referenze piu cercate,
seguite dai peeling, acido glicolico, e
retinolo. | prodotti di Miamo sono sulla
cresta dell’onda e funzionano molto
bene anche Caudalie, che ha un buon
rapporto qualita-prezzo, e Avéne, che €
al centro di un piano di rinnovamento:
la linea Hyaluron Activ Procedure con
esapeptide sta avendo una grande
successo grazie all’effetto botox che
distende le rughe.

Anche I'acido ialuronico ottiene ottimi
riscontri.

Cosa cercano e per quali
problematiche?

Per I’'acne ormaii si ricorre subito
all’isotretinoina, per le dermatiti piu
leggere si viene, invece, in farmacia.C’é
poi tutto il tema del rilassamento cutaneo
e qui entra in gioco il fattore budget; chi
puo permetterselo ricorre al chirurgo o
al medico estetico; chi invece preferisce
azioni meno invasive, cerca creme e sieri
ad alta concentrazione di attivi.

Quali sono i prodotti per la primavera
che avranno piu successo?

C’e grande attesa per le novita di Miamo
a partire dai lip-gloss ai gusti di frutta
che andranno sicuramente a ruba.
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L PARERE DELLA FARMACIA

Martina Rosignoli

Antica Farmacia Del Pino, Firenze

Cosa chiedono i vostri clienti in merito
a dermocosmesi e integrazione?
Bisogna fare una differenza tra quello
che il cliente chiede perché I'ha visto

sui social o in pubbilicita e quello di cui
ha veramente bisogno. Bombardati di
informazioni, a volte, i clienti si impuntano
su una marca o un prodotto, ma non

€ sempre la soluzione migliore e sta a
noi farmacisti riportarli sulla retta via

o comungue dare loro le informazioni
corrette perché possano prendere una
decisione consapevole.

Spesso, infatti, capita di dover porre
rimedio a problematiche non indifferenti
che sono frutto dell’uso sconsiderato di

acidi e altri attivi che, se applicati con
leggerezza, possono creare non pochi
danni.

Fatta questa precisazione, I'idratazione
rimane al numero uno delle scelte,
seguita dalle referenze anti-macchie. In
questa direzione ho lanciato di recente
la linea Alma Dermo Cosmetics e sta
ottenendo un buon riscontro, tanto che,
a breve, introdurrd anche un nuovo
prodotto anti-age e a seguire una linea
per I'acne. Per quanto riguarda gli
integratori, sono molto richiesti quelli per
la salute dei capelli, ma anche quelli
per contrastare la stanchezza come
I'arginina.

Matilde De Tommasis

Cosa chiedono i vostri clienti in merito

a dermocosmesi e integrazione?

Il nostro € un pubblico informato

che quando viene in farmacia ha le
idee gia abbastanza chiare. |l web e

i social hanno portato a un livello piu
alto I'informazione. Naturalmente, se
parliamo di dermocosmetica dobbiamo
distinguere tra problematiche cutanee
ed esigenze estetiche. Nel primo caso, la
clientela che soffre di dermatite atopica,
couperose, ipersensibilita e via dicendo
si rivolge al farmacista per risolvere o
comungue tenere sotto controllo una
criticita speci ca.Per quanto riguarda,
invece, il pubblico cosmetico, ci sono
referenze che ormai escono dal negozio
in automatico come le creme e i sieri

e altre che stanno crescendo molto

Farmacia De Tommasis, Napoli

come la doppia-detersione. Sul’onda
della notorieta della cosmetica coreana,
la combinazione di due prodotti per

la pulizia sta entrando nella routine
quotidiana di molte persone. Un altro
caso e quello del contorno occhi la cui
richiesta & decisamente in salita, come
nel caso dei prodotti di Miamo. Anche

le maschere, un tempo meno richieste
almeno in farmacia, stanno riscuotendo
un discreto successo e sono ormai parte
del protocollo beauty con I'obiettivo
pero di usarle al massimo due volte alla
settimana. Un discorso simile lo possiamo
fare anche per I'esfoliazione e il peeling.

Quali sono i prodotti che avranno piu
successo nel 20267
A nostro avviso i protocolli rivitalizzanti,
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Quali sono i prodotti che avranno piu
successo nel 20267

Il retinolo non perdera posizioni cosi
come l'acido ialuronico a basso peso
molecolare che penetra velocemente
nella barriera cutanea.

Anche la cosmetica coreana continuera
a crescere. Ci sara poi grande attenzione
per 'innovazione: dalle nanoparticelle
alle staminali, ci sono enormi possibilita,
ma andranno spiegate bene perché
non tutto il pubblico & pronto o
semplicemente preparato per capire

il cambiamento.

cioe quelli con alti tassi di attivi,
saranno sempre piu richiesti. Cosi

come nella medicina estetica, anche

la dermocosmetica offre soluzioni che
vanno a stimolare la produzione di
collagene, elastina e acido ialuronico
che con il passare dell’eta tendono a
rallentare. In questa direzione, abbiamo
acquistato dei kit funzionali, composti da
derma-roller, siero da veicolare a base
di peptidi, acido ialuronico e glicerina,
che sono andati letteralmente a ruba.
Un altro tema € quello degli esosomi cui
le aziende stanno dedicando grande
attenzione. In particolare, noi abbiamo
due aziende che offrono prodotti molto
interessanti: Sepai e Istituto Ganassini
con Rilastil.




Lo

Vincenza De Angelis

Farmacia San Giorgio, Roma

Cosa chiedono i vostri clienti in merito

a dermocosmesi e integrazione?

| clienti oggi arrivano in farmacia molto

piu informati rispetto al passato, ma anche

piu confusi. Le clienti chiedono sempre piu
frequentemente un percorso adatto alla propria
pelle o al proprio benessere generale.

In dermocosmesi chiedono soprattutto risultati
visibili, prodotti ef caci e che rispettino la pelle
anche in caso di sensibilita o problematiche
speci che.

Sul fronte integrazione, la domanda & sempre
piu orientata verso soluzioni studiate in base a
eta, stile di vita, stress, stagionalita e, soprattutto,
condizioni cutanee.

Cosa cercano e per quali problematiche?

Le problematiche piu frequenti riguardano
acne adulta, pelle sensibile o reattiva, macchie
cutanee, perdita di tono e invecchiamento
precoce.

In ambito integrativo, i clienti cercano supporto
per pelle, capelli e unghie, ma anche per stress,
stanchezza, disturbi del sonno, menopausa.
Molto spesso si tratta di persone che hanno
provato molti prodotti diversi, magari seguendo
consigli trovati online, o in profumeria, senza
pero ottenere risultati concreti. Arrivano quindi
in farmacia con la necessita di sempli care e di
essere guidate verso una routine piu equilibrata,
costante e adatta alle proprie reali esigenze.

E evidente una maggiore consapevolezza del
legame tra benessere interno e aspetto della
pelle.

Quali sono le referenze piu cercate?

Sono particolarmente richieste le linee
dermocosmetiche ad alta concentrazione, con
attivi come acido ialuronico, vitamina C, retinoidi,
niacinamide e peptidi, ma formulati in modo ben
tollerato.

Per quanto riguarda I'integrazione, le referenze
piu cercate sono quelle a base di collagene,
antiossidanti, vitamine del gruppo B, vitamina

D e probiotici, soprattutto quando inserite in un
consiglio personalizzato che ne spieghi il corretto
utilizzo e il conseguente risultato.

© Shutterstock (3)
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DeLLE AZIENDE
DELLA BELLEZZA

E DEL BENESSERE
NEL PHARMA

— Le persone e la mission aziendale

Gennaio-Febbraio 2026 [B ]



CHI E CHI

BAKEL

Viale del Ledra, 56 - 33100 Udine - Tel. 0432 502910
www.bakel.it

gni formula BAKEL ¢ una dichiarazione
dipurezzaede cacia: il 100% degli ingre-
dienti & clean, selezionato per o rire bene-
ci visibili e tangibili alla pelle.
La BAKEL Clean Beauty Guarantee & un impegno
chiaro e trasparente:
Le formulazioni sono senza ingredienti sensibi-
lizzanti, ine caci o controversi come conservanti,
siliconi, coloranti, profumi, metalli pesanti.
BAKEL non scende a compromessi: solo attivi
puri, solo risultati reali. Per une cacia provata e
risultati anti-eta superiori. Il tutto con un approc-
cio cruelty free e vegan.

RAFFAELLA GREGORIS
Presidente

...... .} 2008 .}2024
BAKEL RICEVE IL FIRMA DI UN ACCORDO
RICONOSCIMENTO DI STRATEGICO CON
NEWCOMER OF THE YEAR BIOFARMA DI LICENZA
DALLA RIVISTA WWD MONDIALE DI UNA
TECNOLOGIA ADVANCED
DELIVERY

FIRMA DI UNA PARTNERSHIP
STRATEGICA CON FRIULIA, LA
FINANZIARIA DELLA REGIONE
FRIULI VENEZIA GIULIA. LA
SOCIETA TORNA SOTTO LA
PIENA GUIDA DI RAFFAELLA
GREGORIS E FINANZIA IL
PIANO DI ESPANSIONE
INTERNAZIONALE
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BEIERSDORF

Via Privata Eraclito, 30 - 20128 Milano - Tel. 02 257721
www.beiersdorf.it - www.eucerin.it

a oltre 140 anni Beiersdorf ¢ sinonimo di
prodotti innovativi per la cura della pelle
e ricerca pionieristica. Lazienda con sede
ad Amburgo, in Germania, impiega piu di
22.000 persone in tutto il mondo e opera facen-
do riferimento a quattro valori fondanti — cura,
ducia, semplicita e coraggio — cuore della sua
cultura aziendale e guida per ogni scelta, azione
e relazione. Cura signi ca prendersi la responsa-
bilita delle persone, dare il meglio di sé e contri-
buire positivamente alla societa. Fiducia vuol dire
costruire relazioni solide attraverso brand iconici,
mantenere le promesse e partire sempre da un
intento positivo. Semplicita invita a concentrarsi
su cio che conta davvero, privilegiando soluzioni
e caci, rapide e concrete. Coraggio, in ne, ¢ la
spinta a osare, a cercare 'impatto e ad abbracciare
il cambiamento per continuare a crescere. Insie-
me, questi valori uniscono le persone Beiersdorf e
rendono unica l'identita dell'azienda.
In questo contesto opera Eucerind, brand che si
dedica alla scienza della pelle da oltre 100 anni.
“Siamo alla costante ricerca di innovazioni scien-
ti che e costantemente impegnati nello sviluppo
di soluzioni e caci, altamente tollerabili e clini-
camente testate. Sviluppiamo i nostri prodotti per
sostenere e aumentare la salute e la bellezza della
tua pelle. Perché sappiamo che solo risultati tan-
gibili e visibili possono risolvere i tuoi problemi
cutanei e aiutarti a migliorare il tuo benessere
quotidiano. Gli e etti delle nostre soluzioni non

riguardano solo la pelle” “Se lei sta meglio, stai

\

meglio anche tu” & il suo brand purpose.

CARLO SORBARA
Business Unit Director Pharma Italy

SILVIA PAPALE STEFANIA FABBRI

Sales Director Pharma Italy =~ Marketing Manager Pharma Italy

9 1900

IL GIOVANE

CHIMICO ISAAC
LIFSCHUTZ DEPOSITA
UNA DOMANDA

DI BREVETTO

PER PRODURRE
UN’EMULSIONE STABILE.
NASCE EUCERIN

-+++--9 22,000 PERSONE

MARCO BORGHI
Head of Medical Management
Pharma ltaly

< 1882

SONO LE PERSONE
CHE LAVORANO
IN BEIERSDORF
NEL MONDO

DATA DI NASCITA
DI BEIERSDORF
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CANTABRIA LABS
DIFA COOPER

www.cantabrialabsdifacooper.it

Via Milano, 160 - 21042 Caronno Pertusella (VA) - Tel. 02 9659031

a mission di Cantabria Labs Difa Cooper
e migliorare la qualita e la salute della vita
delle persone attraverso la cura della pelle.
Parte del gruppo internazionale Cantabria
Labs, lazienda opera come healthcare company
guidata da una visione che unisce rigore scienti-
co, innovazione e attenzione profonda alla per-
sona, con lobiettivo di sviluppare soluzioni der-
matologiche e caci, sicure e supportate da solide
evidenze cliniche. La scienza rappresenta il cuore
della mission aziendale. Ricerca e sviluppo orien-
tano ogni fase della progettazione e realizzazione
di farmaci, cosmetici dermatologici, integratori,
dispositivi medici e alimentia ni medici speciali,
pensati per rispondere alle diverse esigenze pre-
scrittive di medici specialisti e farmacisti.
Accanto alleccellenza scienti ca, Cantabria Labs
Difa Cooper fonda la propria mission su un forte
valore umano. Lazienda mette al centro le perso-
ne, sia come destinatari nali dei propri prodotti,
sia come collaboratori che contribuiscono quoti-
dianamente alla crescita dellorganizzazione. Con
circa 170 dipendenti e una strutturasnellaede -
ciente, la lialeitaliana— guidata da Stefano Fatelli
— rappresenta un esempio di equilibrio tra com-
petenza, entusiasmo e benessere lavorativo. Que-
stavisionesiri ette anche nei risultati economici:
Cantabria Labs Difa Cooper registra un fatturato
di 60,8 milioni di euro nel 2025 e una previsione
di circa 68 milioni nel 2026, inserendosi in un per-
corso di crescita costante e sostenibile. La mission
trova piena espressione nel manifesto “Celebrate
Life", che sintetizza I'impegno dell'azienda verso

STEFANO FATELLI
Amministratore delegato

innovazione, sostenibilita, responsabilita sociale e
prossimita alle persone. Un approccio che guarda
al futuro della dermatologia con consapevolezza
ed etica, con lobiettivo di migliorare concreta-
mente la qualita della vita e contribuire in modo
positivo alla societa.

------ ¥ 60,8 MILIONI DI EURO

FATTURATO NEL 2025

------ » CIRCA 68 MILIONI DI EURO

PREVISIONE DI FATTURATO NEL 2026

------ % 80 MILIONI

OBIETTIVO DI FATTURATO IN ITALIA ENTRO
IL 2028
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CAUDALIE ITALIA

Largo Claudio Treves, 5 - 20121 Milano
it.caudalie.com

nche nel 2026 Caudalie Italia punta a
ra orzare la propria presenza nel canale
farmacia, consolidandosi come brand
e cace, naturale e sostenibile. Dopo
un 2025 chiuso con un sell-out in crescita del
+11,17% — a fronte di un mercato fermo al +2,5%
(dati full year mercato farmacia & parafarmacia
IQVIA - valore) — [obiettivo € mantenere un trend
a doppia cifra, sostenuto dalle principali categorie
strategiche del marchio: anti-age, solari, anti-mac-
chie e anti-imperfezioni.
Un risultato che ri ette limpegno costante della- DORINE BERTIN
zienda al anco dei farmacisti, accompagnati da General Manager
consulenti Caudalie in ogni fase del percorso,
dalla gestione degli ordini allorganizzazione di
eventi in farmacia, no alla formazione continua

deiteam. 1 e $2001
CAUDALIE BREVETTA IL
RESVERATROLO
...... .} 1993
MATHILDE THOMAS INCONTRA IL PROR JOSEPH  ,..... ’ +11 7%
1

VERCAUTEREN, CHE LE RIVELA IL POTERE

ANTIOSSIDANTE DEI VINACCIOLI D'UVA CRESCITA DI CAUDALIE NEL 2025

A VALORE
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CLINICALFARMA

Via Sant’llario, 32A/2 - 16167 Genova - Tel. 010 859 2656

www.clinicalfarma.it

linicalfarma & una giovane e dinamica azienda
italiana fondata nel 2017 con sede a Genova.
Lazienda basa il suo core business sul made in
Italy e sullalta qualita dei suoi prodotti. Mission
e vision, per lazienda, si tengono per mano e proce-
dono nella stessa direzione: eguagliare la qualita dei
grandi marchi da profumeria, rendendola perd acces-
sibile a tutti, con lambizione di posizionarsi sul mer-
cato della farmacia come brand di riferimento della
dermocosmesi. Il brand di punta é sicuramente Lo-
vrén, marchio nato nel 2018 distribuito in esclusiva in
farmacia e parafarmacia che contaa oggi piti di 15.000
punti vendita tra Italia, Francia e Spagna oltre a diver-
se distribuzioni in altri paesi. A ulteriore supporto del
proprio brand principale, nel 2024 lazienda ha costi-
tuito un team di Retail Specialist dedicato agli aderenti
al Progetto Club, che 0 re consulenza tecnica, attivita
di merchandising e supporto digital. Clinicalfarmanel
2022 ha lanciato anche Narika, il brand di cosmetica
che si distingue per un approccio fresco e trasversale.
Anche in questo caso il canale di riferimento € la far-
macia e parafarmacia e il Made in Italy rappresenta il
biglietto da visita sinonimo di qualitaea dabilita. 1l
marchio & presente in circa 2.000 farmacie e parafar-
macie in ltalia e allestero ed & supportato da una rete
di 45 agenti distribuiti su tutto il territorio nazionale.

CLINICALFARMA NASCE A GENOVA

------ »15.000

PUNTI VENDITA IN CUI E DISTRIBUITO
LOVREN

VIENE CREATO IL BRAND NARIKA

DIEGO GULLI
CEO & CO-Direttore Marketing (socio)

ALESSIO BALDACCINI
Direttore Commerciale Italia e Co-Direttore Marketing
(socio)

DANIELE POMPA
National Key Account
Manager & Data Analyst

DANILO PUGLISI
Responsabile Rete Vendita
Narika Italia

ROBERTO PASQUA
Trade Marketing Manager

Italia

CRISTINA LENTINI
Retail Team Leader
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COSMETICA HUB

Foro Buonaparte, 67 - 20121 Milano
customercarervblab@cosmeticahub.com - www. www.rvblab.com

a N

osmetica Hub nasce con lobiettivo di valo-
rizzare la bellezza attraverso ricerca, innova-
zione e competenza scienti ca, sviluppando
brand capaci di coniugare performance
professionali, sicurezza ed estetica contemporanea.
Cuore pulsante dellazienda sono i laboratori di ri-
cerca e sviluppo, dove know-how dermocosmetico
e visione industriale si incontrano per creare pro-
dotti e caci,a dabili e in linea con le evoluzioni
del mercato. In questo percorso, RVB LAB rappre-

senta una sintesi evoluta della mission di Cosmeti- MICOL CAIVANO
CEO Cosmetica Hub

ca Hub. Forte di una lunga esperienza nella dermo-
cosmesi professionale, il brand porta in farmacia
skincare e make up contemporanei, che fanno te-
soro della visione globale sulluniverso del beauty
del gruppo, del suo approccio scienti co rigoroso,
basato su ricerca clinica, e delle sue collaborazioni
con il mondo accademico. Ogni linea RVB LAB é
pensata per rispondere a bisogni speci ci, unendo
attivi innovativi, tecnologie avanzate di veicolazio-
ne e risultati scienti camente dimostrati. Allo stes-
so tempo, il brand interpreta la bellezza in chiave
contemporanea, con texture sensoriali e unkstetica
essenziale e distintiva, capace di rendere le cacia
scienti caaccessibile, visibile e desiderabile.

GERARDO VENTURI GINEVRAVENTURI
Vice President Cosmetica Hub General Manager Cosmetica Hub

NASCE COSMETICA HUB

| BRAND NEL PORTAFOGLIO
DELLU’AZIENDA

NASCE UNA NUOVA DIVISIONE

LUCA BARNABEI ANNA MASTROPAOLO SIMONA DE FILIPPO
Sales Director RVB LAB Technical Manager Cosmetica Marketing Manager RVB LAB DEDICATA ALLE FARMACIE
Hub
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GALDERMA
CETAPHIL

Via Antonio Bordoni, 7 - 20124 Milano
www.cetaphil.it

eader nella categoria pure-play derma-
tology, Galderma é attiva in circa 90 Pa-
esi con un portfolio di brand premium
e allavanguardia, sviluppati attraverso
l'innovazione scientifica, che coprono le princi-
pali aree del mercato: dalla medicina estetica ai
trattamenti dermatologici terapeutici, fino alla
dermocosmetica. Advancing dermatology for
every skin story é la missione che guida Galder-
ma fin dalla sua fondazione nel 1981: Galderma
si dedica con passione allorgano piu esteso del
corpo umano, la pelle, per soddisfare le esigenze
individuali di consumatori e pazienti con risul-
tati ottimali in collaborazione con i professio-
nisti sanitari. La forza di Galderma non risiede
soltanto nelleccellenza scientifica e nella varieta
del suo portfolio. Nel marzo 2024, l'azienda é
stata protagonista della piu grande IPO in Sviz-
zera dal 2017, con la sua quotazione presso il Six
Swiss Exchange. Attraverso una strategia inte-
grata — ossia Integrated Dermatology Strategy
(IDS) — Galderma offre un portfolio completo
di prodotti che sono il risultato di innovazione
costante e ricerca.
Tra questi, brand storico dell'area dermocosme-
tica e Cetaphili, con oltre 75 anni di ricerca, co-
nosciuto come marchio rappresentativo della
scienza avanzata in materia di pelle sensibile. Il
nuovo claim é “Cetaphil, per la pelle sensibile di

!

STEFANIA FABIANO
General Manager Italia & Head of Southern Europe

tutti” | prodotti idratanti e detergenti Cetaphil,
dermatologicamente testati, difendono da 5 se-
gni di pelle sensibile: barriera cutanea indeboli-
ta, secchezza, irritabilita, pelle ruvida, pelle che
tira. Le formulazioni della linea sono state glo-
balmente testate in 1.160 studi clinici condotti su
un totale di oltre 49mila pazienti.

L’AZIENDA SI QUOTA PRESSO IL SIX SWISS
EXCHANGE
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AAVEA

Via Dante, 7 - 20123 Milano - Tel. 02 36556135
www.heavea.com/en/

ondata nel 1975 e con sede in Francia,
Havea ¢ un importante attore europeo
nel settore della salute naturale, dedicato
al miglioramento della qualita della vita
offrendo ai consumatori i mezzi per prendersi
cura della propria salute grazie a prodotti natu-
rali. Attraverso i suoi marchi strategici (Aragan,
Biocyte, A_Lab, Biolane, Densmore, Bears with
Benefits, Dermovitamina e Vitavea), Havea pro-
getta, produce e distribuisce unampia gamma di
prodotti per la salute naturale. Nel 2025, Havea
ha allattivo oltre 1.200 persone e si prevede che
realizzerd un fatturato di circa 360 milioni di
euro.
Tra le aziende di spicco del gruppo, Bears with
Benefits € stata fondata nel 2018 a Monaco di Ba-
viera da Marlena Hien e Laurence Saunier, due
mamme e professioniste unite dal desiderio di
rendere l'integrazione alimentare semplice e pia-
cevole. Da questa visione € nata l'idea di creare
integratori e complessi vitaminici sotto forma di
caramelle gommose: un modo divertente e gu-
stoso per prendersi cura di sé ogni giorno. Unen-
do ricerca scientifica, naturalita degli ingredienti
e un approccio sostenibile, il brand trasforma la

EDOUARD LAROCHE
CEO Havea ltalia

ai pit comuni disturbi dermatologici. Nel suo
DNA Dermovitamina racchiude alcuni valori
imprescindibili e riconosciuti dal consumatore e
dal farmacista. Le formulazioni Dermovitamina
sono studiate per garantire elevata efficacia e alta
tollerabilita. | prodotti sono realizzati con attivi
innovativi e performanti associati a unalta con-
centrazione di vitamine, dermatologicamente
testati su pelli sensibili.

beauty routine in un autentico momento di be-
nessere consapevole.

Azienda storica, made in Italy, del gruppo Havea
¢ Dermovitamina, un brand vicino alla pelle per
DNA e per passione: la pelle & nel suo nome e il
suo benessere ne rappresenta lessenza. Il brand
nasce da una storia italiana di oltre 70 anni di
ricerca e sviluppo di soluzioni curative e specifi-
che, con lobiettivo di offrire a tutti una risposta
accessibile, efficace e scientificamente avanzata

HAVEA VIENE FONDATA
IN FRANCIA

------ #CIRCA 360 MILIONI DI EURO

IL FATTURATO DI
HAVEA NEL 2025

------ ¥ OLTRE 1.200

| DIPENDENTI NEL MONDO
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GRUPPO ISTITUTO
GANASSINI

Via Carlo Boncompagni, 63 - 20139 Milano - Tel. 02 5357041
ganassinicorporate.com

| Gruppo Istituto Ganassini si pone come partner

di riferimento nel mondo della dermocosmeti-

ca e del benessere in farmacia, con una mission
orientata alla ricerca scienti ca, alle cacia delle
formulazioni e alla qualita dei risultati clinici. La sua
loso a si fonda sulla convinzione che la bellezza sia
un valore integrato alla salute della pelle e al benessere
della persona, e che la farmacia rappresenti il canale
privilegiato per o rire soluzioni a dabili, sicure e
innovative per ogni esigenza cutanea. Per Istituto Ga-
nassini, ricerca, sostenibilita e impegno sociale non
sono ambiti distinti, ma espressione di uniunica visio- GIUSEPPE GANASSINI DI CAMERATI
ne. Lapproccio del Gruppo alla sostenibilita ambien- Amministratore delegato
tale e sociale, da sempre parte del suo DNA, si traduce
in azioni concrete guidate da trasparenza, integrita e
responsabilita, con lobiettivo di generare un impatto
positivo non solo per il consumatore, ma anche per
la comunita e per lambiente. La strategia di sosteni-
bilita & supportata e promossa da Vittoria Ganassini,
Head of Sustainability del Gruppo Istituto Ganassi-
ni, che coordina programmi e iniziative dedicate alla
riduzione dellimpronta ambientale, allinnovazione
responsabile e alla creazione di valore condiviso, svi- VITTORIA GANASSINI
luppati attraverso collaborazioni con enti non pro t, Head of Sustainability
associazioni e istituzioni.

...... .} 1935 ..} 10% ..} 6
DOMENICO GANASSINI DI QUOTA DELLE LE CATEGORIE DI ATTIVITA DEL
CAMERATI FONDA ISTITUTO VENDITE INVESTITE GRUPPO: DERMATOLOGIA,
GANASSINI DI RICERCHE IN RICERCA E GINECOLOGIA, HEALTHCARE,
BIOCHIMICHE SVILUPPO HAIRCARE, COSMETICA E
LIFESTYLE
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= RILASTIL

LAURA MAY GIUSEPPE OLIVERIO FEDERICA ARCARI
Brand Director & General Manager Sales Manager Global Marketing Manager

MARTINA PAPASERGIO GIULIA MARANGONI CHIARA PONZIO
Scienti ¢ Manager Marketing Manager Product Education Manager

= DIVISIONE HEALTHCARE

VITTORIO CURTO DANILO PESTARINO SUSANNA PRIORI

General Manager Global Commercial Manager Ganassini Marketing Manager Ganassini
Ganassini Healthcare Healthcare Healthcare e L.R.B.

MARIA TERESA BARBIERI FRANCESCA PIAZZA YARA NICHI STEFANIA CHIODINI
Marketing & Communication Brand Manager Vidermina e The Brand Manager Bioclin e Education Manager Ganassini
Manager Ganassini Healthcare Organic Pharmacy Neoviderm Healthcare

Gennaio-Febbraio 2026 [B]



CHI E CHI

L"OREAL
DERMATOLOGICAL
BEAUTY

Piazza Fernanda Pivano, 1 - 20143 Milano - Tel. 02 97066111

www.loreal.it

, Oréal Dermatological Beauty ¢ leader
nel mercato dermocosmetico globale
e italiano, e ha come missione offrire
soluzioni dermatologiche d'avanguar-
dia e sostenibili, per favorire l'accesso alla salute
della pelle per tutti.
La nostra leadership si consolida attraverso un
portafoglio di brand deccellenza, ciascuno con
un posizionamento distintivo e complementare:
La Roche-Posay, Vichy, CeraVe e SkinCeuticals.
Ogni marca é concepita per rispondere a speci-
fiche esigenze dermatologiche, garantendo risul-
tati visibili e supportati da evidenze scientifiche.
I nostri prodotti integrano ricerca dermatologi-
ca, rigore clinico e innovazione scientifica, per
ridefinire gli standard della cura della pelle e dei
capelli, promuovendo una visione in cui la salute
rappresenta il pilastro fondante della bellezza,
e in cui una bellezza che dura nel tempo debba
essere intrinsecamente rispettosa dellambiente.

Il nostro approccio si basa su una selezione rigo-
rosa degli ingredienti e sullo sviluppo di formule
ad alta tollerabilita, validate da costanti investi-
menti nella ricerca clinica.

Collaboriamo quotidianamente con oltre
310.000 professionisti della salute nel mondo, e
li accompagniamo nella presa in carico olistica
della salute del paziente. Le nostre marche sono
le piu prescritte e consigliate da medici e far-
macisti, e attraverso programmi di formazione
continua, servizi dedicati e partnership dalto
profilo con dermatologi, farmacisti e specialisti,
promuoviamo un modello integrato che unisce
prevenzione, cura e benessere estetico.

In qualita di leader della dermocosmetica, ope-
riamo come capitani di categoria in stretta si-
nergia con i canali professionali, garantendo una
presenza capillare in farmacie, parafarmacie,
medi-spa, e offrendo un accesso omni-canale ai
nostri pazienti e consumatori.
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GIANGUIDO BIANCO VITO PISANO VITTORIA BARACCHI
General Manager Commercial Director Head of Digital

ALESSANDRO FRITTOLI ALESSANDRA SCOLERI GAIA SALERNI
Business Development Director Category Manager Trade Marketing Manager

~++=-9 310.000

| PROFESSIONISTI DELLA SALUTE el
CON CUI 'OREAL COLLABORA | BRAND IN PORTAFOGLIO
NEL MONDO
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LABORATOIRE NATIVE

Largo Augusto, 8 - 20122 Milano - Tel. 02 2906671
it.lierac.com

aboratoire Native & il polo cosmetico che riuni-
sce i brand Lierac, Phyto Paris e Roger&Gallet,
tre eccellenze che fondono naturaed e cacia
nella skincare, nell'haircare e nel mondo delle
fragranze. La mission aziendale & rispettare il DNA
originale dei marchi e lexpertise botanica che li con-
traddistingue, o rendo prodotti “naturalmente e -
caci’, risultato dellincontro tra toterapia, know-how
storico e innovazione. Il gruppo ha lavorato negli ulti-
mi 4.anni su un processo di rinnovamento dei 3 brand
con risultati eccellenti: Lierac Premium si confermalli-
nea di punta nella skincare anti-eta in farmacia, Phyto ANDREA MAGNAGUAGNO
Paris ha registrato una crescita di 6 volte superiore alla General Manager
media del mercato dal segmento integratori alla bel-
lezza del capello, mentre Roger&Gallet continua la
sua crescita a doppia cifra, conquistando un pubblico
sempre pit giovane. Al centro di questa evoluzione
ck il connubio trae cacia e sostenibilita, un approc-
cio che si integra perfettamente con il canale farma-
cia, partner prediletto per la credibilita scienti ca e
il rapporto di ducia con i clienti. Questo legame si
ra orza attraverso la formazione, asset strategico da
oltre ventanni che oggi abbraccia svariate modalita. A ' ) '
questo il gruppoa anca un forte investimento in co- M,\i';:iseﬁ :gE ';?25:3 Sfi :;I,TAC\ \Siﬂﬁtﬁ
municazione, incrementato del 20% nellultimo anno.

| BRAND DEL
PORTAFOGLIO DI
LABORATOIRE NATIVE

------ » 50 ANNI

IL COMPLEANNO
FESTEGGIATO NEL
2025 DALLA LINEA
LIERAC PREMIUM

MATTEO BARATTA DOMENICA FLORII SARAH GIRARDELLO
Sales Director Digital Marketing Manager PR Manager
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LABORATOIRES
EXPANSCIENCE

Corso Sempione, 68 - 20154 Milano - Tel. 02 84747201

www.expanscience.com/it

aboratoires Expanscience & unazienda indi-

pendente, 100% francese e a conduzione fami-

liare, che daoltre 70 anni pone il benessere delle

persone al centro di ogni sua azione. Ricerca e
innovazione rappresentano i suoi pilastri fondamen-
tali. Grazie a una forte expertise in R&D, che spazia
dalla siologia della pelle dei bambini e delle donne
ingravidanzaalla siologia articolare, no alle tecno-
logie di formulazione e alla valorizzazione delle ma-
terie prime vegetali, Expanscience sviluppa prodotti
pensati per rispondere in modo concreto ai bisogni di
pazienti, consumatori e operatori sanitari. La mission
si estende anche alla responsabilita verso il pianeta e la
societa. Con la strategia impACT, lazienda ambisce a
diventare urfimpresa a impatto positivo, con obiettivi
rigenerativi di lungo periodo. Cio signi ca progettare
prodotti e servizi eco-socio-responsabili, promuovere
leconomia circolare, preservare e contribuire al ripri-
stino della biodiversita, ridurre limpatto ambientale e
sostenere gli obiettivi climatici globali. Parallelamente,
Expanscience si impegna a costruire unazienda sem-
pre piu inclusiva, solidale e attenta al benessere dei
propri collaboratori.

'

ANICA GABRIELLA CIACCIA
Finance & Administration Manager

ANDREA LONGHI
Sales Manager

ROBERTA BONACINA

Directrice de Zone Europe & GM ltaly

GAIA ARAVECCHIA EMANUELE SALSI
Marketing Manager Supply Chain & Customer
Service Manager

- e+ 1950

L'IMPRENDITORE E
INDUSTRIALE PAUL
BERTHOME E IL
FARMACISTA CLAUDE
GUILLON DECIDONO
DI LANCIARE UN

oy LATTE DETERGENTE
STEFANO PIACENZA PER NEONATI. NASCE
Technical & Training Manager MUSTELA
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LABORATOIRES
FILORGA

Via G.B. Pergolesi, 2/A - 20124 Milano - Tel. 02 38592120
www.filorga.com/it_it

ilorga, brand leader della cosmetica anti-eta
in Italia (Fonte Pharmatrend Dati farmacia,
parafarmacia, Corner GDO, Online 1Q-
VIA 11/2025, vendite valore nel mercato
antiage), nasce nel 1978 come primo laboratorio
francese di medicina estetica grazie alla visione del
dottor Michel Tordjman. Il marchio pone la sua
expertise in scienza rigenerativa al servizio sia di
chi sceglie nella skincare i propri gesti di bellezza
sia di chi ricorre anche a trattamenti di medicina
estetica. Lunicita del brand consiste nell'associare
gli attivi piU accreditati, ispirati alla medicina este- EMIDIO CROCE
tica, con N.C.E.F, un complesso esclusivo ispirato General Manager
alle iniezioni di mesoterapia polirivitalizzante, per
favorire i processi biologici essenziali coinvolti nel-
la rigenerazione cellulare. Filorga sviluppa le sue
tecnologie cosmetiche in collaborazione con un
comitato scienti co internazionale di medici este-
tici, chirurghi plastici, dermatologi, biologi cellula-
ri. La farmacia é per Filorga la Beauty Destination
che incarna i valori del marchio, il punto di contat-
. . . . . RAFFAELE LANDI SARA SACCHI
to essenziale tra il brand e chi sceglie Filorga. Commercial Director HR Manager

FILORGA NASCE COME PRIMO
LABORATORIO FRANCESE DI
MEDICINA ESTETICA

IL BRAND LANCIA |
DERMOCOSMETICI

y IiENE PI;_CAZIO ) 'CARRN:EL'A BOCCOMINO EMI'I:__IE DOLDA_DIL:_E FILORGA ENTRA A FAR PARTE
arketing Director Scienti c Relations & Corporate inance Director DELLA DIVISIONE SKIN-HEALTH DI

Communication Manager
COLGATE-PALMOLIVE

Gennaio-Febbraio 2026 [ B ]



MAVALA ITALIA

Via Enrico Fermi, 29 - 20060 Gessate (M) - Tel. 02 95380088

www.mavala.it

al 1993 il nostro impegno ¢ dedicato alla dif-

fusione di bellezza e benessere. Mavala Italia

riporta e perpetua i valori svizzeri fondati

sulla dabilita, proponendo prodotti eccel-
lenti, referenze iconiche che si accostano a formule
rivoluzionarie, con il solo obiettivo di sublimare la
bellezza. Siamo ambasciatori orgogliosi di alcune
innovazioni che hanno lasciato un segno nella sto-
ria del settore beauty, come il primo indurente per
unghie al mondo, lattuale Scienti que K+, il primo
infoltente per le ciglia Double Cils, e il primo smalto
in minitaglia Mini Color. Tre Signature Product che
rappresentano lessenza del marchio Mavala e che
sono diventati imprescindibili in tutti i punti vendita
che lo ospitano. Questa attenzione alla bellezza e al
benessere non si esaurisce nei prodotti, masiri ette
anche all'interno dellazienda. Ci impegniamo co-
stantemente a creare un ambiente di lavoro sicuro,
accogliente e in continua evoluzione, investendo in
nuove tecnologie e nel rinnovamento di strutture
e strumenti, con lobiettivo di garantire comfort ai
collaboratori e un ridotto impatto per lambiente. 1l
nostro organico € caratterizzato da una signi cativa
presenza femminile e, da anni, siamo pionieri della
settimana corta: il venerdi prevede un orario ridotto
per u ci e magazzino, favorendo un migliore equi-
librio tra vita professionale e personale, per risorse
pitl serene e motivate. A conferma di questa solidita
e della nostra visione responsabile, lazienda riceve
da anni il prestigioso riconoscimento di Cribis Pri-
me Company, un attestato che certi ca la massima
a dabilita economico-commerciale, basata su so-
lidita nanziaria, assenza di informazioni negative
e, soprattutto, pagamenti puntuali e virtuosi verso i
fornitori. Un riconoscimento riservato a una ristret-
ta élite di imprese italiane, che testimonia una da-
bilita costruita e mantenuta con coerenza nel tempo.

MAURO CARUGATI
Commercial Director

-
CHIARA BERNINI
Brand & Communication
Manager

MANUELA TRUPPI
Training Manager

e 1958

NASCE MAVALA, SPECIALISTA NEL
TRATTAMENTO DI UNGHIE E MANI

91993

NASCE MAVALA ITALIA

e 1995

IL BRAND AMPLIA IL SUO CAMPO
D’AZIONE AL TRATTAMENTO DEI PIEDI
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MEDSPA

Corso Sempione, 17 - 20145 Milano - Tel. 081 19569101

miamo.com

iamo nasce con lobiettivo di o rire solu-

zioni avanzate e scienti camente fondate

per la cura della pelle, ponendo la cosme-

ceutica al centro di una visione evoluta di
salute e benessere. La pelle non & solo super cie, ma
espressione visibile dellequilibrio dellintero orga-
nismo. La mission di Miamo € prendersi cura della
pelle attraverso formulazioni innovative, e caci e
altamente performanti, sviluppate nel rispetto dei
piu elevati standard qualitativi e scienti ci. Miamo
ha costruito la propria identita valorizzando il ruolo
chiave delle farmacie e dei professionisti della salute
come interlocutori privilegiati nella cura cutanea. La
farmacia diventa cosi un luogo di consulenza, pre-
venzione e benessere, dove la scienzaincontra la per-
sonalizzazione. Accanto ai prodotti, il brand ha inve-
stito fortemente nella formazione, promuovendo la
crescita culturale e professionale di farmacisti e ope-
ratori del settore beauty, con lobiettivo di di ondere
un approccio consapevole, scienti co e orientato ai
risultati. Elemento distintivo di Miamo & la leader-
ship nellapplicazione dellepigenetica alla cosmeceu-
tica: una visione avanzata che consente di sviluppare
formulazioni capaci di dialogare con i meccanismi
biologici della pelle, sostenendone le funzioni e con-
trastando i segni del tempo e dello stress ambientale.

PAOLO GIALDI GIORGIO OLIVIERI
Chief Commercial Of cer Field Director & Trade
Strategist

ELENA ACETO DI CAPRIGLIA
Co-Founder e Presidente

CAMILLA D’ANTONIO GIOVANNI D’ANTONIO
Co-Founder e Direttrice Co-Founder e CEO
scienti ca

o 2012

DUE FARMACISTE
MADRE E FIGLIA, ELENA
ACETO DI CAPRIGLIA E
CAMILLA D’ANTONIO,
CREANO MIAMO

FRANCESCO IPPOLITO GLI STEP DI SKINCARE
Channel Sales Manager DELLA BEAUTY
& International Business ROUTINE MIAMO

Development Manager
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NAOS

Piazza della Repubblica, 32 - 20124 Milano - Tel. 02 67070139

www.naos.com/it

AOS ¢ unazienda francese internazionale

specializzata nella cura della pelle, con ol-

tre 3.500 dipendenti. NAOS ha fondato 3

brand dermocosmetici — Bioderma, Insti-
tut Esthederm ed Etat Pur — che condividono un
approccio scientifico unico: Ecobiologia, impe-
gnandosi a preservare lecosistema della pelle e a
rafforzarne la sua biologia naturale, per la massima
tollerabilita cutanea e risultati duraturi. Presente in
130 Paesi, NAOS ha scelto un unico sito di proget-
tazione e produzione, NAOS Les Laboratoires ad
Aix-en-Provence (Francia), per garantire il control-
lo della qualita e del design unico dei propri pro-
dotti. La storia di NAOS ha inizio nel 1977, quando
Jean-Noél Thorel, farmacista e biologo, apri la stra-
daalla cosmetica attiva integrando la biologia nella
cosmetica, con lobiettivo di cambiarne il paradig-
ma. Oggi NAOS ¢ unazienda guidata da uno scopo,
la cui vocazione ¢ amare, comprendere e prendersi
cura dell'individuo. Questa vocazione ¢ al centro di
cio che NAOS ¢, di cio che fa e di come lo fa. I suo
sistema di governance ¢ unico: NAOS appartiene a
unOrganizzazione a Finalita Altruistica. Lazienda ¢
indipendente ed ¢ interamente di proprieta di una
fondazione senza scopo di lucro, dedicata alla rea-

lizzazione del potenziale umano.

| BRAND IN PORTAFOGLIO

------ » 3500

| DIPENDENTI NEL MONDO

HECTOR MELENDEZ
General Manager Italy and Area Director Southern
Europe

: E‘_r' J :':1.b-

CRISTINA SACCO
Head of Marketing & Sales

VITTORIA MERCIAI
Head of Training

ERIKA ABITELLI
Head of Medical

ANNE BLANCHARD
Head of Digital

Gennaio-Febbraio 2026 [B]



CHI E CHI

NUXE

Via Fabio Filzi, 25/A - 20124 Milano - Tel. 02 83620599
it.nuxe.com

UXE é riuscita a riconciliare I'incon-
ciliabile, unendo il rigore e la qualita
della farmacia francese al piacere sen-
soriale di texture e profumi irresistibili.
Seri e glamour, efficaci e sensoriali, i trattamenti
NUXE incarnano un lusso quotidiano accessibi-
le. La storia del brand é profondamente legata a
quella della sua fondatrice, Aliza Jabes, pionie-
ra della cosmesi di origine naturale. Dalla sua
visione prende forma Huile Prodigieuses, olio
multiuso 100% vegetale, secco al tatto, capace di
nutrire, riparare e sublimare viso, corpo e capelli.
Un prodotto iconico che rivoluzionai codici del-
la farmacia con il suo nome, la texture inimitabi-
le e la firma olfattiva unica. Ispirata dalla natura
e guidata dalla scienza, la Ricerca NUXE & oggi
allavanguardia dell'innovazione per garantire ri-
sultati dimostrati ed emozioni uniche, portando
premiumness in Farmacia.
Leader di diversi segmenti nel mercato dermo-
cosmetico in Italia, oggi il brand é in forte cresci-
ta ed & sempre pit apprezzato dalle consumatrici
che ricercano efficacia e sensorialita estrema.

CLAUDIO COLLARILE
Business Unit Manager

3l
FRANCESCA SABBATINI LETIZIA PALTRINIERI
Commercial Director Senior Brand Manager
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PATYKA PARIS

58 Rue de Chateaudun - 75009 Parigi (Francia) - Tel. +33 (0)1 44782818
patyka.com/it

atyka Paris € una Maison francese di skin-
care ad alta performance nata a Parigi nel
2002, pioniera nel mondo della cosmesi
biologica certi cata. Il suo nome, dal greco
‘Apoteke’; signi ca “Farmacia’ Da oltre 20 anni,
il brand porta avanti una missione chiara: unire
Scienza e Natura per creare trattamenti e caci,
sensoriali ed etici, senza compromessi.
Attraverso formule ultra-concentrate in atti-
vi biotecnologici, ingredienti di riferimento in
dermatologia e potenti cellule staminali, Patyka ’
sviluppa cosmetici dallefficacia clinicamente SOHIEGRAN
provata. La sua ricerca avanzata si esprime anche Brand Director
tramite un approccio psicodermatologico inno-
vativo, attivi brevettati, partnership con il mon-
do medico e collaborazioni con istituti di ricerca
come il CNRS.
Prima marca certi cata bio al mondo, oggi Patyka
ra orzail proprio impegno grazie a certi cazioni
come Bio e B Corp, agendo ogni giorno per una
bellezza sostenibile, rispettosa della pelle, dell'uo-
mo e della biodiversita. Lasua loso asiriassume
nel claim “La Scienza del Bio™: trattamenti biolo-

.. .. . . . THOMAS LESAGE SUSANNA BARBERINI
gici e tecnologici che coniugano innovazione, tra- Export Director Italy Sales Director
sparenza e responsabilita ambientale.

...... .} 2002 .} 2019 .} 99%
NASCE PATYKA PARIS L’AZIENDA OTTIENE LA GLI INGREDIENTI
CERTIFICAZIONE B CORP NATURALI PRESENTI
IN MEDIA NELLE SUE
FORMULAZIONI
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PIERRE FABRE

Via Giorgio Washington, 70 - 20146 Milano - Tel. 02 477941
www.pierre-fabre.com/it-it

ierre Fabre Italia S.p.A. con unico azionista
commercializza i marchi dermocosmetici:
A-Derma, Ducray, Eau Thermale Avéne,
Klorane e René Furterer. In particolare,
A-Derma, Ducray e Eau Thermale Avene rispon-
dono con i loro trattamenti dermocosmetici ad
alcune tra le principali problematiche della pelle
e per questo vengono consigliati — da pit di qua-
rantanni — dai dermatologi di tutta Italia. Pierre
Fabre Italia ¢ stata fondata a Milano nel 1973.
Dopo la Spagna ¢ la seconda filiale voluta e creata

da Mr Pierre Fabre per lo sviluppo internazionale DAVID FELIX TURILLI
dellattivita dermocosmetica del suo Gruppo. La General Manager Italy DCPC
storia di Pierre Fabre Italia ¢ la storia di marchi
di successo, con una heritage specifica e distinti-
va: 1973, Klorane; 1981, Ducray; 1984, A-Derma;
1992, Eau Thermale Avene; 2012, René Furterer.
Oggi le farmacie e parafarmacie italiane consiglia-
no i prodotti di Pierre Fabre Italia, sviluppando
cosi un business che le ha permesso di essere tra
le prime 5 filiali dermocosmetiche al mondo dei
Laboratoires Pierre Fabre e tra i leader del merca-

to italiano in farmacia.
, €~ ‘ SILVIA CARLETTI
Fedele al suo purpose aziendale “Ogni volta che ci Marketing & Media Director
prendiamo cura di una sola persona rendiamo il

mondo un posto migliore, Pierre Fabre progetta

e sviluppa soluzioni innovative ispirate da consu-
matori e pazienti per contribuire al benessere di

tutti, dalla salute alla bellezza. Lo fa collaborando seeeeeP 3,1 MILIARDI DI EURO

RICAVI DEL GRUPPO A LIVELLO

con i professionisti della salute, con ricercatori e
INTERNAZIONALE NEL 2024

innovatori di tutto il mondo mantenendo sempre

al centro di ogni sua azione letica farmaceutica. <e+---9219 MILIONI DI EURO

INVESTIMENTO DEL GRUPPO IN R&S

eeeeed 410,200

COLLABORATORI NEL MONDO
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ROUG

Galleria Guglielmo Marconi, 2 - 40122 Bologna - Tel. 040 232328

www.rougj.com/it/

ougj & un nome storico della dermocosmesi
italiana, nato in farmacia e cresciuto con una
missione precisa: rendere la scienza della bel-
lezza un gesto quotidiano, accessibile e piace-
vole. Dasempre il brand coniuga ricercascienti cae
Made in Italy, innovazione biotech e attenzione alle
persone, guardando alla pelle non come unasuper -
cie da trattare ma come una storia da ascoltare.
Le formulazioni Rougj si basano su attivi avanzati,
texture confortevoli e test clinici rigorosi, mantenen-
do un equilibrio costante tra e cacia, sicurezza e
prezzo corretto. E questa combinazione —scienti ca
mainclusiva,a dabile madesiderabile—ade nireil
Suo posizionamento.
Oggi Rougj continua a evolversi attraverso una visio-
ne contemporanea della bellezza dermocosmetica,
sostenibile nei valori e concreta nelle performance,
con lambizione di diventare un punto di riferimento
per chi cerca risultati visibili senza rinunciare al pia-
cere del prendersi cura di sé.

ANNO DI FONDAZIONE
DI ROUGJ

ROUGJ RINNOVA IDENTITA
E POSIZIONAMENTO

SILVIA AZZALI
CEO

CHIARA CALE
Communication Manager
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ROC SKINCARE
[ TALTA

Corso Vercelli 40 - 20145 Milano
www.rocskincare.it

oC Skincare nellaprile del 2025 ha aper-

to una nuova liale Sud Europa e Medio

Oriente in Italia, a Milano, con il compito

di coordinare le attivita del brand proprio
in queste regioni. Dopo aver consolidato il succes-
50 nel mercato USA e a seguito dallacquisizione da
parte di Bridgepoint nel 2024, l'azienda sta viven-
do unimportante accelerazione anche in Europa.
I dati lo confermano: RoC ytd novembre 2025, in
Italia, nel segmento viso ha registrato una crescita
del +90% (dati IQVIA ytd nov25). In Italia, RoC
mira a una presenza sempre piu capillare, con lo- ROBERTO DE SANTIS
biettivo di raggiungere entro il 2026 almeno 1.000 General Manager Southern Europe and Middle East
punti vendita nel canale farmacia. Fondata dal far-
macista Jean-Charles Lissarrague nel 1957, RoC
¢ stata tra le prime aziende a formulare prodotti
ipoallergenici, a introdurre le protezioni solari a
copertura UV completa, e a stabilizzare il retinolo
in formule sicureed e caci. Oggi, quel patrimonio
scienti cosiri etteinoltre 100 studi clinici, 35 bre-
vetti registrati e una continua collaborazione con

dermatologi, farmacisti e chirurghi estetici. Il rilan- MARTA FRANCO ALESSANDRO ZACCAGNINI
. . L Marketing Director Southern Commercial Director Southern
Cl0 passa anche perun rebrandmg visivo: il nuovo Europe and Middle East Europe and Middle East

logo richiama le origini farmaceutiche; e il sigillo,
con l'iconico mortaio e pestello, la tradizione scien-
ti cae formulativa del brand.

NASCE ROC SKINCARE ~ eeeee 9 1.000
PUNTI VENDITA
...... > 2025 E L'OBIETTIVO
DISTRIBUTIVO NEL CATERINA MAGGI
APRE LA FILIALE ITALIANA CANALE FARMACIA Finance Director Southern Europe
DI ROC SKINCARE and Middle East
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SVR ITALIA

Via Trebazio, 1 - 20145 Milano - Tel. 02 6713271
it.svr.com

a sempre SVR si impegna a sviluppare for-

mule innovative, ricche di principi attivi se-

lezionati, per rispondere a ogni esigenza cu-

tanea e aiutare ciascuno a sentirsi bene nella
propria pelle. Le soluzioni dermocosmetiche pro-
poste,e caci e sicure, sono supportate dalla ricerca
scienti ca e testate sui perturbatori endocrini, per
rispondere alle necessita della pelle a tutte le eta.
SVR riconosce il farmacista come interlocutore
fondamentale, promuovendo consulenzaquali ca-
ta e prevenzione quotidiana attraverso un dialogo _
costante e di valore. Lbbiettivo & di accompagnare  ANNALISA CORBIA
farmacisti e consumatori verso una dermocosmesi General Manager
piacevole e non punitiva che coniuga e cacia, si-
curezza e rispetto per lambiente.

4 N

I FARMACISTI SIMONE E
ROBERT VERET CREANO
SVR, ACRONIMO DEI
LORO NOMI

------9 NOVEMBRE 2025

SVR ITALIA
ALESSANDRA TRAMONTINI ATTILIOVULPETTI SALOME MOUTON CONQUISTA LA

Medical Relation Director Key Account Director Direttrice Marketing CERTIFICAZIONE
GREAT PLACETO
WORK
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SODALIS

Viale Europa, 12 - 26855 Lodi Vecchio (LO) - Tel. 0371 462300

www.sodalisgroup.com

amissione di Sodalis & creare Benessere at-

traverso brand capaci di prendersi cura del-

le persone e del pianeta.

Sviluppare marchi di prodotti per la salute,
la bellezza, la cura della persona e della casa che
possano migliorare la vita quotidiana dei nostri
consumatori e creare valore nel nostro contesto
economico, sociale e ambientale.

ESI si propone di contribuire al benessere dell'in-
dividuo con prodotti di elevato standard qualita-
tivo. 1l benessere & al centro del mondo ESI, dalla
“semplice cura’ al “prendersi cura’ Attraverso la ri-
cerca continua proponiamo formulazioni sempre
innovative e di qualita, portando benessere quoti-
diano nelle case dei nostri consumatori.

BIONIKE ha come mission difendere la pelle, an-
che la piu sensibile. Difendiamo la pelle, coniugan-
do lalta e cacia con la massima dermo-a nita,
rappresentando la scelta migliore per la salute ¢ la
bellezza della pelle per i consumatori, i dermatologi
e i farmacisti

GOOVT ha come priorita il tuo benessere! Voglia-
mo essereal tuo anco nella vita di tutti i giorni per
donarti tante good vibes e una buona dose di sel-
f-love. Lo facciamo attraverso un percorso olistico
che agisce dall'interno, con gli integratori, e dalle-
sterno con skincare, bodycare e make up. Tutto
quello di cui hai bisogno per prenderti cura di te
con formule clean, ricche di ingredienti naturali e
tante good vibes.

PAOLO BERGAMASCHI E FABIO MARIA GRANATA
Chief Executive Of cer

N\

MARIANNA GRANATA VALERIA GRECO
Marketing & Communication Media & PR Manager
Director

ANDREA DE GIORGI VALTER GIACCHI
Chief HR Of cer Direttore Commerciale
Business Unit Pharma
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BEATRICE DOVERA DAVIDE ERRICO AGNELLO VALENTINA BANFI
Marketing Manager BioNike Medical Marketing Director Brand Director

A\

ROBERTO CORIO STEFANIA 1ZZO
Marketing Manager Product Development Coordinator

LUANA URGESE
Trade Marketing Manager

LE SEDI NEL MONDO | LABORATORI | BRAND NEL SUO PORTAFOGLIO
DI RICERCA

Gennaio-Febbraio 2026 [B]



CHI E CHI

F ESTEE LAUDER
COMPANIES

Via Filippo Turati, 3 - 20121 Milano -Tel. 02 63771

www.elcompahnies.com

a oltre 80 anni, The Estée Lauder

Companies ¢ un punto di riferimento

globale della bellezza di lusso, fede-

le alla visione avviata da Mrs. Estée
Lauder, che seppe reinterpretare il concetto di bel-
lezza partendo da relazione, ascolto e presenza. Un
approccio “high touch” in risposta alle reali esigenze
delle donne e che ha dato vita ad unazienda leader
nei segmenti skincare, make-up e fragranze di lusso,
con un portfolio distintivo di oltre venti brand, com-
plementari per identita, posizionamento e target.
Questa visione si traduce in “Beauty Reimagined’,
laudace ambizione di The Estée Lauder Companies
di consolidarsi come la migliore azienda al mondo
nella bellezza di lusso orientata al consumatore.
Un piano dazione che accelera cinque leve stra-
tegiche: centralita del consumatore, innovazione
trasformativa, investimenti per unelevata esperien-
za omnicanale, e un modello di crescita sostenibi-
le, rendendo piu efficiente il modo di operare del
Gruppo. A supporto di questa evoluzione nasce la-
rea regionale EUKEM, una costellazione strategica
composta da quattro Cluster, che valorizza le siner-
gie tra i 90 Paesi membri e il potenziale dei mercati
locali. Il perimetro South & East Europe ¢ guidato
da Federica Polinori, che mantiene anche il ruolo
di Amministratore Delegato Italia, rafforzando il

posizionamento del mercato come snodo strategi-

co della Regione. Qui, circa 700 professionisti con-
tribuiscono alla crescita di un portfolio in costante
evoluzione, abbracciando la trasformazione come
opportunita di reinventare le modalita di lavoro.
Per intercettare un consumatore sempre piti
consapevole, che riconosce nella Farmacia un
presidio autorevole di salute, benessere e bellezza

a 360 gradi, The Estée Lauder Companies Italia

ha fatto il proprio ingresso in questo canale ad

alta crescita mettendo a disposizione anni di

ricerca, scienza e innovazione skincare di lusso.
Attraverso brand selezionati, ELC Italia integra

ed amplia [attuale panorama dermocosmetico,
intercettando target differenti e nuove occasioni di
crescita. Lapproccio al canale va oltre leccellenza del
prodotto: una squadra dedicata, una consulenza
professionale e [Alta Scuola di Formazione ELC
supportano il farmacista nel suo ruolo di consulente
esperto attraverso percorsi formativi strutturati,
nellottica di uno sviluppo sinergico.

The Estée Lauder Companies Italia continua cosi
aevolvere nel solco della visione pionieristica

della sua fondatrice, contribuendo a scrivere un
nuovo capitolo per la Farmacia italiana, in cuila
consulenza professionale del farmacista diventa

il veicolo perfetto per una dermocosmesi di alto

profilo.
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FEDERICA POLINORI
Senior Vice President South & East Europe,
and General Manager Italy

MATTEO PUPPI MATTEO TIROTTO
Prestige Beauty, Haircare & Pharma Commercial & Retail Director
Brand Director

MARCO TARICCO
Digital Commerce & Marketing
Director

FEDERICO SPOSETTI
Salons and Pharma Sales &
Education Director

-+ ANNI 1930 oo 1092 -3 OLTRE 20

ESTEE LAUDER SVILUPPA
QUATTRO PRODOTTI DI BELLEZZA,
TRA CUI UNA CREMA VISO
MULTIUSO

EVELYN H. LAUDER, | BRAND NEL
SOPRAVVISSUTA AL CANCRO AL PORTAFOGLIO
SENO, CREA LA CAMPAGNA DI DELLA COMPANY

CONSAPEVOLEZZA SUL CANCRO
AL SENO, OGGI THE BREAST
CANCER CAMPAIGN
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UNITFARCO

Via Cal Longa, 62 - 32035 Santa Giustina (BL) - Tel. 0437 806192
www.unifarco.it

nifarco ¢ leader in Italia nella ricerca, svilup-
po e distribuzione alle farmacie di prodotti
cosmetici, nutraceutici, dermatologici, dispo-
sitivi medici, make up e alimenti funzionali.
Fondata nel 1982 a Santa Giustina, in provincia di
Belluno, promuove la cultura del benessere, 0 ren-
do ai farmacisti strumenti e servizi per diventare
consiglieri di buona salute. Unifarco & un gruppo
internazionale con liali in Germania, Spagna e
Francia e reti di vendita in Austria, Belgio e Svizzera.
Attraverso i brand Farmacisti Preparatori, Ceramol,
Biomalife, Dolomia, MyCli, Keylife e GenAge", ser- LUIGI CORVI
ve oltre 7.100 farmacie. Presidente
Da sempre attenta alla sostenibilita e a uno sviluppo
responsabile, Unifarco é Societa Bene tdal 2021.

MASSIMO SLAVIERO GIANNI BARATTO MARCO RIVA ENEA BORGIOLI
Founder and Executive Committee Science and Research Business Strategy CEO & Managing
President Vice President Developer Director

UNIFARCO NASCE A SANTA cenee ’7100 ANNO IN CUI DIVENTA
GIUSTINA, IN PROVINCIA DI LE FARMACIE CHE SERVE SOCIETA BENEFIT
BELLUNO
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VERALAB

Via Roncaglia, 12 - 20146 Milano
www.veralab.it

valori aziendali di Veralab si fondano su una
visione di marca orientata alla responsabilita,
alla coerenza e al consolidamento nel tempo.
La community rappresenta un valore cen-
trale, intesa come spazio di relazione, ascolto e
scambio continuo. Il dialogo con le persone non
¢ solo uno strumento di comunicazione, ma un
principio che guida le decisioni strategiche, favo-
rendo unevoluzione del brand aderente ai biso-
gni reali e rafforzando il senso di appartenenza.
Linclusivita costituisce un valore identitario e
si esprime nella promozione di una bellezza au-
tentica, accessibile e non stereotipata. Veralab
valorizza le persone e le loro esigenze, adottando
un linguaggio e una proposta che rifiuta model-
li estetici irraggiungibili a favore di un rapporto
consapevole e positivo con il proprio corpo.
La scalabilita & intesa come valore organizzativo:
processi, format e modelli distributivi sono pro-
gettati per crescere in modo ordinato e replicabi-
le, preservando l'identita del brand e garantendo
coerenza nei diversi mercati. Questo approccio
consente unespansione responsabile, basata su
metodo, pianificazione e solidita operativa.
Infine, lomnicanalita rappresenta un valore cul-
turale oltre che strategico. Veralab riconosce la
specificita di ciascun canale e ne rispetta il ruolo,
adottando una visione olistica che integra espe-
rienze e contesti differenti senza sovrapposizio-
ni. Tale equilibrio riflette 'impegno dell'azienda
a costruire relazioni durature, fondate su chia-
rezza, rispetto e valore condiviso lungo tutta la
filiera.

PAOLO DEPONTI
Amministratore Delegato & Head of Strategy
dei brand Veralab e Overskin

LAURA ASSINI
Head of Marketing Activation,
Communication and Brand

VERALAB NASCE PER CREARE
“PRODOTTI REALI PER DONNE REALI”
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WALA

Via Gustavo Fara, 28 - 20124 Milano - Tel. 02 29534069

www.drhauschka.it

ALA ¢ unazienda tedesca fondata nel

1935, punto di riferimento internazio-

nale nella produzione di rimedi naturali

e cosmetici secondo standard farma-
ceutici. Da questa competenza nasce, nel 1967, Dr.
Hauschka, marchio pioniere della cosmesi naturale
certi cata, oggi presente in oltre 50 Paesi e ricono-
sciuto per [elevata qualita delle formulazioni, lap-
proccio scienti co e la visione olistica della cura
della pelle. Dr. Hauschka é sinonimo di e cacia,
trasparenza della liera e innovazione sostenibile,
con almeno il 90% di ingredienti biologici e biodi-
namici provenienti da coltivazioni proprie e part-
nership etiche. Dr. Hauschkae certi cato NATRUE
e rispetta gli elevati standard internazionali contro
il “greenwashing” La purezza delle formulazioni &
garantita: nessun conservante sintetico, silicone,
PEG, oli minerali o profumazioni sintetiche. Un
approccio alla cosmesi rivoluzionario, che fornisce
impulsi mirati alla pelle, ra orzando giorno dopo
giorno la sua vitalita, senza sostituirsi ai naturali
processi di rinnovamento.

NASCE DR. HAUSCHKA

+++++-»OLTRE 50

| PAESI IN CUI E PRESENTE

DEGLI INGREDIENTI DEI COSMETICI
E BIOLOGICO E BIODINAMICO

MOIRA D’AGOSTINI
Amministratore delegato

-
u-IF-"H‘
id
LUISA CORTIANA ROBERTO CINGIA
Marketing Manager Responsabile Formazione

PAOLO BERARDOCCO FEDERICA PORTA
Responsabile Commerciale Consulente Esterna
Comunicazione
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WELEDA

Via Giovanni Spadolini, 7 - 20141 Milano - Tel. 02 4877051
www.weleda.it

ondata nel 1921, Weleda € oggi leader globale
nella cosmesi naturale certi cata e nei medici-
nali antroposo ci. Pioniere della sostenibilita,
lazienda conferma da oltre cento anni il pro-
prio impegno verso un modello di business inclusivo,
equo e rigenerativo. Tutti i prodotti WWeleda sono 100%
cosmetici naturali certi cati, privi di fragranze di sin-
tesi, ingredienti geneticamente modi cati e micropla-
stiche, con I'80% degli ingredienti vegetali certi cati
biologici. Weleda é unazienda certi cata B Corpe la
sua mission & promuovere salute e bellezza per corpo,
animae spirito, in armonia con la natura e fuomo. La- PAOLA BAJ
zienda non si limita alla protezione delle risorse, ma Managing Director
punta al loro ra orzamento attivo lungo l'intera cate-
na del valore. Lapproccio al business é radicato nella
moderazione: Weleda si impegna a prendere dalla
natura solo cio che & possibile restituire e, idealmen-
te, a restituire pit di quanto viene prelevato. A livello
sociale, lazienda costruisce con resilienza pratiche
commerciali eque con i propri fornitori. Negli ultimi
anni Weleda ha intrapreso unevoluzione strategica
signi cativa, guidata dallinnovazione, dalla digitaliz-
zazione e dal ra orzamento della sua posizione nel
. . ROBERTO BOVA CONTI CHIARA FERRANTI
segmento premium. Nel 2025, Weleda ha avviato la sales Director Marketing Manager
prima modernizzazione completa della brand image,
proponendo unimmagine che & ora pittmoderna, pur
rimanendo fedele alle proprie radici e ai propri valori.

ANNO IN CUI WELEDA OTTIENE
LA CERTIFICAZIONE B CORP

| PAESI NEI QUALI E PRESENTE

______ * ClRCA 2 500 VALERIA SGHERZA MANUELA QUARTIERI
' FC & Admin Manager IT & SCM Logistic Manager
| DIPENDENTI DI WELEDA
NEL MONDO
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DR. MAX

Via Del Lavoro, 47 - 40033 Casalecchio di Reno (BO) - Tel. 051 0116001

www.drmax.it

1 Gruppo Dr. Max ¢ il pit grande operatore di
farmacie nell Europa centrale e orientale e il se-
condo a livello europeo, con una presenza in 17
Paesi e oltre 3.000 farmacie.
La mission di Dr. Max ¢ rendere salute, bellezza e
benessere accessibili a tutti, grazie a unofferta am-
pia di prodotti di qualita a prezzi sostenibili e a un
modello di farmacia che mette al centro le persone.
Questo approccio ¢ sostenuto da un modello om-
nicanale che integra la rete di farmacie con un eco-
sistema digitale semplice e accessibile. Accanto ai
punti vendita fisici, le-commerce Dr. Max propone
oltre 40.000 prodotti e servizi digitali che permet-
tono di informarsi, acquistare e ricevere supporto
in modo flessibile, con soluzioni di consegna rapi-
de e unintegrazione sempre pit fluida tra online e
offline. Tomnicanalita contribuisce cosi a rendere
laccesso alle cure piu facile e continuo. Con lobiet-
tivo di rafforzare il ruolo della farmacia come pre-
sidio sanitario di prossimita, Dr. Max vuole essere
un punto di riferimento per la salute e la cura delle
persone, costruendo relazioni basate su competen-
za, affidabilita e attenzione alle esigenze individuali.
Un impegno che si riflette nel payoff “La salute per
tutti, tutto per la salute’, espressione di una visione
inclusiva e orientata allaccessibilita.

PAESI IN CUI E PRESENTE DR. MAX

------ » OLTRE 3.000

LE FARMACIE A LIVELLO
INTERNAZIONALE

------ » OLTRE 40.000

| PRODOTTI OFFERTI DAL SUO
E-COMMERCE

ALESSANDRO URBANI
Chief Executive Of cer

ARIANNA FURIA
Operations Director

AMEDEO LIGORIO
Medical Services &
Facilities Director

SAVINO DELCURATOLO
Chief Commercial Of cer

FRANCESCO GHIBAUDO
Chief Marketing &
Customer Of cer
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GALILEOPRO

Via G.Romano Z.I.L.44/B int.12 - 73024 Maglie (LE) - Tel. 0836 487911

www.galileolife.it

alileoLife, insegna di GalileoPro, nasce con
la missione di migliorare la vita delle perso-
ne, promuovendo una salute e un benessere
realmente accessibili a tutti. Con una visio-
ne chiara: quella di una farmacia come presidio di
salute e prevenzione; non pitt solo un luogo di ac-
quisto, ma il primo spazio di ascolto dove i cittadini
trovano risposte concrete per il proprio benessere.
In questo contesto, il farmacista diventa il punto di
riferimento centrale sul territorio, pronto a guidare
le persone verso scelte consapevoli attraverso lem-
patia, il consiglio personalizzato e la consulenza
professionale.
Per rendere questa missione sostenibile, Galileo-
Life offre alle farmacie indipendenti afhiliate un
modello che ottimizza le performance economiche
e semplifica la gestione quotidiana, garantendo la
solidita del business senza rinunciare allautono-
mia imprenditoriale. [obiettivo finale ¢ garantire la
salute della comunita attraverso una rete capillare,
rendendo ogni farmacia un pilastro competitivo e
moderno della salute pubblica.

GIANNI COLONNA SAVERIO BOSCO
Head of Business Development Head of Human Resources

ANDREA DONNO
CEO & Co-founder

VINCENZO COSI
Chairman & Co-founder

J
STEFANO MIGLIORI STEFANO ZEZZA
Head of Sales & Strategic Head of Specialist
Partnerships Management

< 2003 92025

INIZIO DELLE ATTIVITA AZIENDALI

GALILEOLIFE SIGLA UNA PARTNERSHIP CON HYGIE31 PER LO
SVILUPPO DI UN NUOVO MODELLO DI FARMACIE IN ITALIA
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GRUPPO FARMACIE
I TALTANE

www.gruppofarmacieitaliane.it

ruppo Farmacie Italiane nasce nel no-
vembre 2018 dall'investimento del Fondo
F2i in un operatore specializzato nel set-
tore farmaceutico (Gruppo Farmacrimi).
Con una rete di oltre 50 punti vendita, la missio-
ne del Gruppo Farmacie Italiane & prendersi cura
delle persone in ogni fase del loro percorso di
salute, rafforzando il ruolo della farmacia come
punto di riferimento fondamentale sul territorio.
Attraverso lo sviluppo di servizi in farma-
cia sempre piu qualificati, l'integrazione di
soluzioni digitali, le-commerce e un mo-
dello omnicanale, lavora per rendere lespe-
rienza del paziente piu semplice, accessi-
bile e continua, sia online sia in presenza.
Investe in innovazione tecnologica per suppor-
tare i farmacisti nel loro ruolo clinico e con-
sulenziale, migliorare l'accesso ai servizi e ri-
spondere in modo efficace ai bisogni reali delle
comunita locali.
Lobiettivo di Gruppo Farmacie Italiane & creare
un ecosistema di salute moderno, umano e soste-
nibile, capace di generare valore per le persone, i
professionisti e i territori in cui opera.

Via Abruzzi, 25 - 00187 Roma - Tel. 06 68308096

UMBERTO GALLO
CEO

ROBERTO NATALE
Marketing Director

UMBERTO MARINELLO
Direttore Commerciale

2018

NASCITA DI GRUPPO FARMACIE
ITALIANE

OLTRE 50 FARMACIE

PARTE DEL GRUPPO
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FARMAGORA HOLDING

Via San Bernardino, 149/A - 24126 Bergamo
www.farmagora.it

armagora, fondata nel 2021, si é rapida-
mente affermata come una delle princi-
pali catene di farmacie in Italia, gestendo
attualmente 57 punti vendita, prevalente-
mente nel Nord Italia e in Sardegna. Lazienda si
distingue per il suo ruolo di presidio territoriale,
rafforzato dall'acquisizione di farmacie che con-
solidano la presenza locale e migliorano il servi-
zio alla comunita.
Nelle nostre farmacie sono rappresentati in modo
uniforme tutti i principali brand cosmetici, con 15
linee attualmente presenti. Quando una farmacia
entra nel gruppo, ci impegniamo a rispettare la
tradizione territoriale, mantenendo le linee gia
presenti e introducendone di nuove per valoriz-
zare l'appartenenza al gruppo. Lincidenza della
dermocosmesi, rispetto al fatturato commerciale
totale, & cresciuta di 4 punti percentuali dal 2022 a
0ggi, passando dall'8% al 12%.
Entro maggio 2026, lanceremo la nostra linea
dermocosmetica di private label, con lobiettivo di
diversi carelo ertaattraverso prodotti esclusivie
diingaggiare e delizzare nuovi clienti.

LE FARMACIE GESTITE

------ » MAGGIO 2026

LANCIO DELLA LINEA
DERMOCOSMETICA DI PRIVATE
LABEL DELLA CATENA

FRANCESCO CARANTANI
Co-fondatore

MARCO PREMOLI
Co-fondatore

MARCO CORNALE
Purchasing and Category
Manager
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HIPPOCRATES
HOLDING

Via Emilio Cornalia, 11 - 20124 Milano
www.hippocratesholding.com - www.lafarmacia.it

afarmacia. nasce con lobiettivo di pren-
dersi cura della salute quotidiana delle
persone, garantendo un accesso continuo
e di qualita ai servizi di prevenzione, con-
sulenza e benessere. Un nuovo modello di far-
macia interpretata come un presidio sanitario di
prossimita, capace di coniugare professionalita,
ascolto e innovazione, restituendo in chiave con-
temporanea il legame storico tra il farmacista e la
propria comunita.
Attraverso una consulenza personalizzata e un
modello di servizi integrati, Lafarmacia. pone il DAVIDE TAVANIELLO RODOLEO GUARING
paziente al centro di ogni relazione, valorizzando Co-CEO e co-founder Co-CEO e co-founder
il ruolo del farmacista come professionistadi du-
cia, punto di riferimento stabile per la salute e la
dignita della persona. Lintegrazione delle farma-
cie all'interno di una rete strutturata consente di
garantire standard elevati, formazione continua e
una gestione diretta orientata alla qualita, alla re-
sponsabilita e alla crescita sostenibile. Lafarmacia.
punta a diventare il primo retailer farmaceutico
italiano socialmente responsabile, riconosciuto
come riferimento autorevole e accessibile per la SILVIA MONTI ALESSANDRO ROVELLI
salute, il benessere e la prevenzione. Direttore Scienti co Direttore Commerciale

o9 2018 ~+++--% OLTRE 600 FARMACIE

LA NASCITA DI HIPPOCRATES IN 15 REGIONI ~+--=-9 OLTRE 3.000
HOLDING DA UN’IDEA LE FARMACIE A INSEGNA | DIPENDENTI
DI DAVIDE TAVANIELLO E LAFARMAGIA.

RODOLFO GUARINO
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MEDI-MARKET

Via Ludovico di Breme, 13 - 20156 Milano - Tel. 02 40749145

www.medi-market.it

edi-Market & una catena di farmacie e

parafarmacie nata in Belgio nel 2014 ein

forte espansione. In Italia & presente dal

2019 e rappresenta oggi uno dei prin-
cipali player del canale parafarmacia, con oltre
70 punti vendita distribuiti in Emilia-Romagna,
Friuli-Venezia Giulia, Lazio, Liguria, Lombardia,
Marche, Piemonte, Toscana, Trentino-Alto Adige
e Veneto. A contraddistinguere Medi-Market €
un concept chiaro e riconoscibile, che unisce am-
piezza di assortimento, prezzi accessibili e qualita
del consiglio professionale. Un modello che inter-
preta in modo concreto la missione dell'azienda:
rendere la salute e il benessere sempre piu alla
portata di tutti, in linea con il claim “Prezzo, Scel-
ta, Consiglio” Lo erta Medi-Market comprende
oltre 200 marchi e piu di 10.000 referenze in me-
dia per punto vendita, con un assortimento che
spazia tra diversi universi: dai farmaci da banco
senza obbligo di prescrizione ai prodotti per 'igie-
ne e la cura della persona, ai prodotti per la pri-
ma infanzia. Un ruolo centrale & ricoperto anche
dalla cosmesi e dermocosmesi, e dagli integratori,
con una proposta attenta ai trend di mercato e alle
pit recenti innovazioni. Il rapporto con il cliente
si fonda sul valore del consiglio quali cato, garan-
tito da personale specializzato: farmacisti, esperti
in cosmesi e dermocosmesi, beauty. Medi-Market
investe costantemente nella crescita delle proprie
persone attraverso percorsi di formazione conti-
nua, con lobiettivo di mantenere elevati standard
di servizio e competenza in ogni punto vendita.
Nel 2026, Medi-Market proseguira il proprio pia-
no di sviluppo in Italia con nuove aperture, ra or-
zando ulteriormente il posizionamento del brand
sul territorio.

JEROME CALONNE
Direttore Generale ltalia

ELENA CAMORALI ALESSANDRO BERTA
Head of Marketing & Head of Sales
Communication

NINO FAIELLA
Head of Purchase

VALERIA FERRARIO
Head of Retail Expansion/
Development
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PHOENIX PHARMA
[ TALTA

www.phoenixpharmaitalia.it

Via Fratelli di Dio, 2 - 20026 Novate Milanese (MI) - Tel. 02 333301

HOENIX Pharma ltalia, parte di PHO-

ENIX group, é il primo player per servizi

integrati per la salute, in Italia, fra Retail

e Wholesale. Una visione pionieristica di
integrazione che costituisce un modello inedito.
La missione del gruppo & contribuire a rende-
re disponibili quotidianamente prevenzione,
salute e benessere nel nostro Paese, ispirati da
una decisa vocazione allinnovazione, alla cre-
scita sostenibile e alle piu avanzate soluzioni
per la salute, in rete con istituzioni, interlocu-
tori dei sistemi sanitari e partner dell'industria.
La visione del Gruppo si fonda su un principio
chiave: ogni usso, ogni processo, ogni innova-
zione, ogni tecnologia deve contribuire a creare
valore concreto per i territori, per i clienti e per
i pazienti.

| PAESI IN CUI PHOENIX GROUP E
PRESENTE IN EUROPA

| DIPENDENTI DI PHOENIX
PHARMA ITALIA

------ » 13.000

LE FARMACIE SERVITE OGNI
MESE IN ITALIA DA PHOENIX
PHARMA ITALIA

LORENZO CLERICI
Group Customers & Channels Director

1

GABRIELE IANNELLA
Marketing Director

VINCENZO MASCI
Group Commercial &
Marketing Director

( .

ALESSANDRO SANVITO
Group HR Director
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PIU MEDICAL

Via Lombardia, 62 - 21040 Castronno (VA) - Tel. 0332 896050

farmacieeparafarmacie.piumedical.it

a nuova Farmacia Piu Medical nasce con

un obiettivo semplice e concreto: aiuta-

re le persone a stare meglio ogni giorno.

“Vogliamo trasformare la farmacia in un
luogo vivo, accogliente e moderno, dove cura,
prevenzione e relazione si incontrano. Non ci li-
mitiamo a dispensare farmaci, ma accompagnia-
mo i nostri clienti nella gestione quotidiana del
loro benessere attraverso servizi, ascolto e pros-
simita. Piu Medical rappresenta levoluzione na-
turale della farmacia: da punto vendita a spazio
difiducia e di salute, pit vicino alle esigenze reali
delle persone e alla vita della comunitd” Questa
dichiarazione accompagna il lancio ufficiale di
Pit Medical S.p.A., che anovembre 2025 é entra-
ta in Borsa, avviando una nuova fase di crescita
industriale e di sviluppo del modello di farmacia
di comunita. Un percorso che guarda al futuro
della salute, partendo dalle persone.

STEFANO MARONI
CEO

------ ¥ NOVEMBRE 2025

PIU MEDICAL S.PA SI QUOTA IN BORSA

LE FARMACIE GESTITE DA PIU
MEDICAL S.PA.
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0 FARMA

Via Achille Grandi, 18 - 25125 Brescia - Tel. 030 2688011

www.g-farma.it

ata dalla sinergia tra storiche realta del setto-

re come la Cooperativa Esercenti Farmacia

(CEF) e Unico La Farmacia dei Farmacisti, Q

Farma ¢ il nuovo protagonista nella distribu-
zione farmaceutica. Con una rete capillare sul territo-
rio e migliaia di farmacie servite ogni giorno lazienda
si impegna a distribuire prodotti e servizi che inci-
dano positivamente sul miglioramento della qualita
della vita delle persone, promuovendo un approccio
integrato alla salute. Q Farma si propone come ba-
luardo dellindipendenza farmaceutica, difendendo
i valori professionali e la sostenibilita di un modello
cooperativo che mette al centro il farmacista e il citta-
dino. La nostra missione & creare valore concreto per
le farmacie a liate, 0 rendo strumenti, competenze
e sinergie di rete che ne ra orzino la competitivita e
la sostenibilita nel tempo. Supportiamo la crescita di
ogni farmacia nel pieno rispetto dellautonomia pro-
fessionale, valorizzandone identita, ruolo territoriale
e relazione di  ducia con i cittadini. Q Farmacia € il
network di Q Farma e riunisce oggi oltre 1.200 farma-
cie associate distribuite su tutto il territorio nazionale.
Ogni giorno le farmacie aderenti operano al servizio
del cittadino, 0 rendo consulenza professionale qua-
li cata con lobiettivo di accrescere la consapevolezza
sui temi di prevenzione, benessere e cura.

DALLUAGGREGAZIONE DI CEF
E UNICO NASCE Q FARMA

UNICO E FONDATA COME
AGGREGAZIONE DI PIU COOPERATIVE

CEF SI COSTITUISCE A BRESCIA

VITTORINO LOSIO
Presidente

MARCO GIUDICI
Direttore generale

EMANUELA BELLONI
Direttore retail

DAVIDE GIGOLA
Direttore commerciale

PAOLO SONGIA
Direttore Operations
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Gli insight della seconda edizione di 360° Beauty Lab Italia mettono in luce il ruolo

strategico dell'haircare e le nuove opportunita per la farmacia, chiamata a rafforzare

il proprio posizionamento come punto di riferimento per benessere, consulenza e

soluzioni ad alto valore

a seconda edizione di 360° Beauty Lab Italia ha offerto

una fotografia aggiornata e articolata del mercato beauty e

personal care, intrecciando lanalisi dei dati di sell-out con

la lettura dei comportamenti di consumo. Un confronto che
ha visto protagonisti Alessia Ceriani, Beauty Director di Circana
Italia, e Marco Pellizzoni, Commercial Director di YouGov, con
lobiettivo di fornire agli operatori una visione integrata e cross-
canale del comparto.

Gennaio-Febbraio 2026 [ B ]

di Margherita Rossi

UN CONTESTO COMPLESSO, MA NON PARALIZZANTE

Il punto di partenza ¢ il quadro macroeconomico in cui si muovono
oggi i consumatori europei. Accanto a segnali incoraggianti —
inflazione in rallentamento, occupazione stabile e fiducia in lieve
recupero — permangono elementi di criticita: crescita economica
debole, prezzi alimentari ancora elevati, consumi prudenti e

un contesto geopolitico incerto. Un equilibrio fragile che si

riflette inevitabilmente sulle scelte di spesa. Secondo una recente



consumer survey europea, il 64% dei consumatori indica il costo
della vita come principale preoccupazione, seguito da temi quali
salute, sicurezza e cambiamento climatico. La pressione sul potere
dacquisto resta quindi un fattore determinante, ma non si traduce in
una rinuncia generalizzata: quando si parla di cura di sé e benessere,
il consumatore continua a investire.

IL BEAUTY NON S| FERMA

Nel complesso, il mercato beauty e personal care — considerando
grocery, farmacia e profumeria — raggiunge un valore di 10,5
miliardi di euro, con una crescita +4% a valore e +1% a volume. Un
dato che conferma la resilienza del settore, capace di evolvere anche
in un contesto di incertezza. La crescita & trasversale ai tre canali,
seppur con intensita di erenti. Le fragranze guidano la performance
della profumeria, I'igiene rimane centrale nel grocery, mentre lo
skincare, pur confermandosi categoria chiave per la farmacia,
mostra dinamiche sempre pit omnicanale, con una crescente
sovrapposizione di marche e punti vendita. Particolarmente
rilevante anche il ruolo dell'haircare, che mantiene una posizione

di leadership in farmacia e conquista spazio in profumeria,

aprendo nuove opportunita per i brand professionali ad alto

valore. Nel confronto sul numero medio di referenze movimentate,
il grocery evidenzia un assortimento pit ampio, sostenuto

dallo spazio dedicato a skincare, haircare e igiene. In farmacia,
invece, leterogeneita dello erta genera risultati pit variabili: gli
assortimenti risultano piu ampi e strutturati soprattutto nelle grandi
super cie nelle catene.

VALORE, DOMANDA E NUOVE LOGICHE DI ACQUISTO

Haircare e fragranze guidano la crescita a valore, confermando

la propensione dei consumatori a investire in prodotti premium

e ad alto valore percepito. Skincare e make up restano invece i
principali motori della domanda: il primo sostenuto da innovazione
formulativa e ingredienti tecnologici, il secondo dalla spinta dei
social media, dalle celebrity collaboration e dal fenomeno della

skin cation. In crescita anche i cofanetti, soprattutto in profumeria,
trainati dai regali e da occasioni speciali sempre piu distribuite nel
corso dellanno. Nonostante la pressione sui prezzi, le categorie

360° Beauty

Lab Italia € un
osservatorio di
Circana e YouGov
che intreccia
I’analisi dei dati di
sell-out con la lettura
dei comportamenti
di consumo

ad alto valore dimostrano quindi una forte capacita di tenuta e
sviluppo. Sul fronte prezzi si osservano due trend convergenti:
daun lato il rallentamento della spintain attiva, dallaltro
un’intensi cazione della pressione promozionale, soprattutto

in profumeria. Il mercato cerca cosi un equilibrio tra valore e
accessibilita, utilizzando la leva promozionale per sostenere la
domanda senza compromettere il posizionamento. Dal punto
di vista dei consumatori, circa un terzo degli italiani dichiara di
non aver modi cato le proprie abitudini di acquisto negli ultimi
sei mesi. Tuttavia, una quota signi cativa adotta strategie di
adattamento: il 40% cerca alternative piu economiche e il 13%
privilegia le promozioni sui prodotti desiderati. Una ricerca di
convenienza che, pero, non penalizza il beauty: le categorie ad alto
valore continuano a crescere.

DEMOGRAFIA E NUOVI EQUILIBRI DI CONSUMO

Lanalisi di YouGov mette in evidenza la trasformazione
demografica, probabilmente la piu rilevante tra quelle in atto.
Negli ultimi dieci anni la popolazione italiana & diminuita del
3%, mentre il numero di famiglie é cresciuto dell'1,2%, complice
I'invecchiamento della popolazione e la frammentazione dei
nuclei familiari. Il risultato & un Paese fatto di famiglie sempre
piu piccole, con bisogni differenti e implicazioni trasversali per
il largo consumo: formati ridotti, minore propensione alla scorta
e crescenti difficolta per le grandi superfici. Parallelamente
aumenta il peso dei target senior. Gli over 65 rappresentano oggi
il 24% della popolazione — oltre 14 milioni di individui — e, se

gli attuali trend non verranno invertiti, nel 2050 arriveranno al
34,6%, mentre le famiglie monocomponenti toccheranno ->
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il 41%. Un cambiamento che ridefinisce il concetto stesso di
famiglia e impone al mercato di intercettare oggi i consumatori
che saranno centrali domani. Questa evoluzione si riflette nei
comportamenti di spesa. Nel largo consumo si registra un record
di 207,6 atti d'acquisto annui, in crescita del 18,4% in quattro anni,
a fronte di carrelli sempre piu piccoli. Linflazione é stata assorbita
soprattutto attraverso l'aumento della frequenza, piu che del valore
dello scontrino. Il beauty mostra perd dinamiche parzialmente
diverse. A fronte di un incremento piu contenuto della frequenza
(+4,4%), emerge una chiara premiumizzazione, con una crescita
della spesa media per atto del +7,6% negli ultimi quattro anni, opportunita futura, mentre il peso relativo dei target piu giovani
un segnale distintivo rispetto al totale largo consumo. Dal punto tende a ridursi.

di vista dei target, le fasce 45-54 e 55-64 anni risultano oggi

particolarmente strategiche: pur rappresentando il 22,5% della | TREND CHE ORIENTANO IL FUTURO

popolazione, i 45-54 generano il 27,1% del valore del beauty Due i macro-trend che stanno ridisegnando il beauty: da un lato la
e continuano a crescere. Gli over 65, pur sviluppando ancora centralitd del self care e del tempo per sé, dallaltro lo skinimalism,
un valore sotto media, rappresentano un'importante area di che spinge verso routine piu essenziali ma prodotti di maggiore

La crescita del Beauty e trasversale a tutti i canali,
ma in lieve rallentamento rispetto ad inizio anno

Valore canale e peso categoria (%) | MAT Settembre '25
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Beauty: aumenta il valore sviluppato dalle fasce 45-54 anni e 65+; in
leggero calo gli under 34.
Le fasce centrali (35-64 anni) si confermano quelle alto spendenti.

gL Personal Care Value % per Eta R.A
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qualita, spesso accompagnati da una crescente attenzione alla
sostenibilita. Meno quantita, pit valore e momenti di “coccola’
sempre piu mirati. | dati del Beauty Care Tracking confermano

la solidita del comparto: 42 milioni di utenti, pari al 72% della
popolazione, acquistano prodotti beauty, con una penetrazione in
crescita sia tra le donne sia tra gli uomini e una spesa media pro

sostenuti (+19%), mentre la farmacia, con 283 milioni di euro, si
distingue per affidabilita, competenza e focus su soluzioni mirate.
In questo canale, il trattamento rappresenta il 56% delle vendite
hair, riflettendo una domanda orientata alla salute del capello e del
cuoio capelluto. Uhaircare si conferma una categoria trasversale

e non matura, con una penetrazione femminile pari all'88% e in

capite di 218 euro (+1,5%). La multicanalita
restain ne una costante: la GDO raggiunge

il 58% di penetrazione, la profumeria il 40%,

la farmacia il 25% — un italiano su quattro —
mentre lonline sale al 32,5%. Anche in presenza
di unaricerca di convenienza, la capacita dei
canali di attrarre nuovi consumatori attraverso
percorsi dacquisto integrati continua a
sostenere le prospettive di crescita dell'intero
mercato.

LA FARMACIA HA
L'OPPORTUNITA DI
RAFFORZARE IL
PROPRIO RUOLO COME
LUOGO DI RIFERIMENTO
PER IL BENESSERE
INTEGRATO

crescita. La spesa aumenta soprattutto nelle
fasce 35-44 e 45-54 anni, mentre gli over 65,
pur partendo da livelli inferiori, mostrano tassi
di crescita tra i piu elevati. Il segmento piu
dinamico é il dopo shampoo, in particolare i
trattamenti senza risciacquo, che registrano
una forte accelerazione tra i giovani 15-24
anni. Nel modern trade emerge il ruolo del
drugstore, scelto dal 46,1% dei consumatori
per I'haircare, mentre iper e super mostrano

HAIRCARE: DA ROUTINE A RITUALE

All'interno del panorama beauty, I'haircare

emerge come uno dei segmenti pit dinamici. Vale il 14% del
mercato a valore e quasi il 20% in unita, con una crescita +5%,
superiore alla media del comparto. | capelli diventano sempre piu
“la nuova skincare™: non piti semplice gesto cosmetico, ma parte
integrante di un approccio alla salute e al benessere, anche grazie al
ruolo amplificatore dei social media. Nel perimetro cross-canale,

il mercato haircare raggiunge 1,5 miliardi di euro (+5,4%). Il
grocery concentra il 75% delle vendite, la profumeria cresce a ritmi

maggiore stabilita e il discount continua
gradualmente a guadagnare terreno.

OPPORTUNITA PER LA FARMACIA

Il quadro che emerge da 360° Beauty Lab Italia & chiaro: nonostante
le pressioni macroeconomiche, il beauty — e in particolare I'haircare
— resta una priorita per i consumatori. La farmacia, grazie alla
propria credibilita scienti ca, alla capacita di consulenzae aun
assortimento sempre pitl specializzato, ha lopportunita dira orzare
il proprio ruolo non solo come canale di acquisto, ma come luogo di
riferimento per il benessere integrato. ®

Gennaio-Febbraio 2026 [B]



/8

RETAIL

Be well,

BE YOU!

E il concept del nuovo format BENU
Salute CityLife aperto da PHOENIX
Pharma Italia a Milano. Ne parliamo
con Lorenzo Clerici, Group Customers
& Channels Director di PHOENIX
Pharma Italia, e Vincenzo Masci,
Commercial & Marketing Director di
PHOENIX Pharma Italia

di Chiara Grianti

‘ ‘ | nostro obiettivo é creare esperienze di valore e di
significato concrete per tutti i nostri interlocutori, il
territorio, i cittadini, i partner dell'industria e i nostri
farmacisti, sempre in prima linea’ E quanto ci raccontano

Lorenzo Clerici, Group Customers & Channels Director di

PHOENIX Pharma Italia, e Vincenzo Masci, Commercial &

Marketing Director di PHOENIX Pharma Italia, a proposito

del nuovo format BENU Salute CityLife aperto nei mesi scorsi a

Milano e destinato a essere un punto di riferimento strategico per

I'insegna in termini di sperimentazione e di experience offerta alla

clientela. “BENU Salute CityLife rientra appieno nelle strategie di

evoluzione dell'insegna, che puntano decisamente su innovazione,

servizi e persone, con importanti investimenti. Nel corso del

2025, dodici fra farmacie e parafarmacie BENU sono state

completamente ristrutturate, secondo il nuovo concept. Altre dieci

sono gia in programma per il 2026. BENU Salute CityLife, con il

nuovo format Beauty Circle, € una delle concrete testimonianze di

questo percorso di sviluppo e ne siamo particolarmente orgogliosi.

Si tratta di un format innovativo ed evoluto, con la chiara volonta

che abbiamo di aprire sempre nuove frontiere su cui metterci alla

prova’, ci raccontano i manager.

In che modo il concept “Be well, be you!” traduce, a livello
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assortimentale, di servizi e di layout, la vostra visione

di benessere integrato e personalizzato?

Il concept che abbiamo scelto € un invito a sentirsi bene con sé
stessi, riscoprendo una bellezza e un benessere “su misurad’, in una
visione realmente integrata. Al centro del concept e dellesperienza
proposta i nostri punti di forza sono capaci di distinguerci,
creando un mix unico fatto di un assortimento di prodotti
allavanguardia con almeno 1.600 referenze a scaffale, in grado

di parlare ai piu diversi pubblici; il layout esclusivo ed evoluto,
espressamente dedicato all'accoglienza e all'ascolto; le consulenze
specializzate del personale esperto; le giornate e gli eventi di
consulenza gratuita; le partnership mirate, con i brand selezionati.
Avete definito CityLife come un vero laboratorio
esperienziale: quali elementi di questo progetto considera
gia oggi piu facilmente scalabili sulla rete BENU?

Gli elementi che vediamo replicabili sulla rete BENU sono diversi

e parlano tutti di una beauty experience, nuova ed esclusiva,
coinvolgente e di impatto. E importante ricordare, fra gli altri:
levoluzione dell'area dermocosmesi, per proporre una nuova
esperienza del cliente, grazie allanalisi della pelle con i mirror, una
routine personalizzata e percorsi di bellezza con i brand partner; i
calendari eventi, i programmi mensili di consulenze skincare gratuite,



le masterclass in cui il cliente puo vivere unesperienza sensoriale e
testare i prodotti, il tutto con la possibilita di prenotare sia via App,
sia nello store di riferimento; un vero e proprio ecosistema digitale,
grazie ai monitor interattivi che permettono al cliente di consultare

in autonomia i prodotti, nonché la propria Carta Extra; le vetrine
“parlanti’, in partnership con lindustria, che contribuiscono in modo
determinante a esprimere la vocazione allinnovazione e la capacita di
evolversi del brand.

Il nuovo layout — dal banco circolare agli spazi
esperienziali — cambia il modo di lavorare in farmacia:

che impatto ha avuto sull'organizzazione del team e sulla
relazione farmacista-cliente?

I nuovi spazi sono stati ideati e progettati per favorire comfort,
accoglienza e interazione tra cliente e farmacista. BENU Salute
CityLife vuole rappresentare molto di pit di uno store, per quanto
evoluto e innovativo. Parliamo di una vera e propria esperienza
legata al benessere, in cui ognuno puo rigenerarsi, nellessere e
nellesprimere sé stesso. Grazie al nuovo layout, il cliente si sente
immediatamente accolto e seguito, nel suo percorso. Stiamo
avendo molti riscontri positivi, in questo senso. Al tempo stesso, il
team & sempre piu motivato nell'ascolto e nel consiglio, si rafforza
il senso di squadra, coesa e incentivata ad accompagnare il cliente,
nella propria esperienza dedicata.

Nel nuovo format gli eventi e le giornate di consulenza
gratuita sono parte integrante dell’esperienza: che

ruolo giocano nel costruire relazione, autorevolezza e
fidelizzazione del cliente?

Abbiamo pensato a questo format come a un concept che non si fermera
mai e cosi sara. Le novita sono e saranno continue. In questo contesto,
eventi e consulenze consentono ai clienti e al team di focalizzare e
approfondire, confrontandosi su brand, tematiche, esigenze e proposte

in costante evoluzione. Chi si rivolge al nuovo format sa di poter

trovare a propria disposizione un vero e proprio palinsesto dinamico di
opportunita da cogliere, personalizzando il proprio percorso, entrando
sempre piu in relazione con consulenti esperti e scegliendo cosi di
rinnovare e confermare, ogni volta di piu la propria  ducia.

Dal vostro osservatorio, quali sono le nuove aspettative del
consumatore quando entra oggi in una parafarmacia come
BENU Salute?

Il format ¢ dedicato a un cliente in cerca di un punto ->
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Alcune immagini

del team BENU

in occasione
dell’inaugurazione

del nuovo format di
Milano CityLife. Nella
pagina accanto, sotto
Lorenzo Clerici, Group
Customers & Channels
Director di PHOENIX
Pharma ltalia, e
sopraVincenzo

Masci, Commercial

& Marketing Director
di PHOENIX Pharma
Italia
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11 team di PHOENIX
Pharma Italia
all’ingresso del nuovo
BENU Salute CityLife

di riferimento accogliente, inclusivo, immediato e di qualita, in
cui potersi sentire al centro di proposte e servizi su misura, per
le proprie esigenze di bellezza e benessere. Uno spazio dedicato
e di valore, con brand esclusivi del mondo Skincare, in cui
essere ascoltati e accolti, con attenzione, in piena tranquillita e
personalizzazione. Lobiettivo condiviso & che
vinca l'autenticita della persona, con le proprie
caratteristiche — che troppo spesso sono
vissute come “imperfezioni” — che possono
invece renderci unici ed essere valorizzate.

In questo store, vede cosi la sua massima
espressione il nostro nuovo concept legato alla
bellezza, “Beauty Circle"

Con Beauty Circle la dermocosmesi
diventa centrale nell'esperienza BENU:
quali sono i driver che vi hanno portato a
investire cosi fortemente in questa area?
La farmacia di oggi e di domani si conferma
presidio di salute, ma anche punto di riferimento per la

bellezza consapevole, sempre con una consulenza competente,
personalizzata e basata su un reale bisogno. Oggi, le categorie
merceologiche a piu alto potenziale sono infatti quelle capaci

di coniugare efficacia scientifica, personalizzazione e valore
consulenziale. In prima linea, quindi, la dermocosmesi, a partire
dasieri, booster e formule “skin clinic inspired”, sempre piu

OGNI EVOLUZIONE
DI STRUMENTI E
TECNOLOGIE VA
A SOSTENERE E

RAFFORZARE LA
RELAZIONE UMANA
E LESPERIENZA DEL

FARMACISTA
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richiesti per trattamenti mirati viso e corpo. Accanto a questa,
crescono gli integratori nutraceutici, in particolare probiotici,

sali minerali e integratori specifici per le esigenze della donna,

la serenita mentale e il benessere intestinale. Non possiamo non
citare la cosmesi biotech, con i piti evoluti attivi e la crescente
attenzione verso la cura maschile — viso, barba, capelli e corpo

— insieme a trattamenti corpo ad alte performance e al trend del
wellness olistico, che include aromaterapia, sonno di qualita e
gestione dello stress. Siamo consapevoli e
motivati a rispondere a questi bisogni, creando
sempre piu percorsi di benessere, prevenzione
e salute completi, proponendoci come ‘hub
salute esperienziale; integrato e in evoluzione.
Beauty Circle va in questa direzione.

In un contesto sempre piu affollato di
proposte skincare, quali criteri guidano
la selezione dell’assortimento in un
format evoluto come BENU Salute
CityLife?

In un mercato cosi affollato, la nostra
selezione per BENU Salute CityLife nasce da
un equilibrio strategico tra analisi dei trend globali e ascolto del
territorio. Lobiettivo & evolvere il concetto di farmacia, rendendola
una destinazione attrattiva anche per target che solitamente
prediligono drugstore e profumerie, come la Gen Z e il pubblico
alto-spendente della zona. Per riuscirci, abbiamo affiancato alla
dermocosmesi classica fenomeni internazionali come la Korean
Beauty, con brand come Beauty of Joseon, e realta dal forte



impatto digitale come Goovi e Veralab, capaci di portare in-store
community gia fidelizzate. Non ci siamo limitati ai marchi, ma
abbiamo puntato su una segmentazione orizzontale: inserendo
categorie come maschere viso, saponi mani, scrub e body mist,
stimoliamo l'acquisto d'impulso, incrementando tecnicamente
lo scontrino medio e la frequenza d'acquisto. Il vero cambio di
passo é pero nel metodo. Abbiamo coinvolto i partner in una
tavola rotonda di co-marketing mesi prima del lancio per ideare
meccaniche di in-store engagement evolute. Abbiamo superato
lesposizione lineare con tecniche di gamification, come la ruota
della fortuna, per svecchiare i brand storici e rendere la prova del
prodotto unesperienza capace di essere ludica, meno istituzionale
e piu vicina ai nuovi linguaggi del retail.

Il progetto coinvolge attivamente anche I'industria
partner: quanto é strategica la co-progettazione nello
sviluppo di nuovi format e servizi?

Le brand partnership sono state determinanti in questo percorso.
| partner dell'industria sono stati coinvolti direttamente nella
progettazione del format e dei servizi. E insieme a loro che
abbiamo vissuto e vivremo BENU Salute CityLife come un
laboratorio condiviso, per mettere in campo idee, format,

Accanto, la tecnologia
Skincare Pro di

Perfect Corp. Sotto,
Joachim Sowad, CEO

di PHOENIX Pharma
Italia, con Lorenzo
Clerici. Qui I’interno
del nuovo punto vendita

iniziative replicabili sull'intera rete dell'insegna BENU. Si tratta di
unavera e propria co-progettazione che ci coinvolge e ci motiva
ad andare sempre oltre. E grazie al dialogo e al confronto con
I'industria che abbiamo ampliato le referenze, introdotto categorie
esclusive, interpretato lo skincare nella chiave piu personalizzata e
attuale, creato programmi di eventi in costante evoluzione.

Avete appena introdotto Skincare Pro e I'analisi della

pelle basata su Al: che valore aggiunto porta rispetto alla
consulenza tradizionale?

Grazie a Skincare Pro, i clienti possono accedere a unesperienza di
analisi della pelle basata su Al — e a raccomandazioni di prodotto
personalizzate — pensata per offrire un modo semplice, innovativo
e interattivo di comprendere le esigenze della propria pelle e
individuare i prodotti pit adatti. Con una rapida scansione del
volto, la soluzione Skincare Pro di Perfect Corp. analizza diverse
caratteristiche facciali e individua otto principali condizioni della
pelle —macchie, rughe, acne, rossori, borse sotto gli occhi, occhiaie,
luminosita e compattezza — oltre a determinare il tipo di pelle.

I risultati vengono visualizzati su un'interfaccia iPad e ->
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abbinati a suggerimenti personalizzati, selezionati da un catalogo
di oltre 200 prodotti skincare di brand leader. Lesperienza in-store
diventa cosi sempre pil mirata e coinvolgente.

Quanto é importante, per voi, che la tecnologia resti a
supporto del farmacista e non sostitutiva della relazione
umana?

Per noi ¢ fondamentale. Se da un lato siamo stati pionieri
nell'innovazione tecnologica e nellomnicanalita, dallaltro
sappiamo bene quanto sia centrale e insostituibile il ruolo del
farmacista, per l'ascolto piu attento e il consiglio pit mirato. Ogni
evoluzione degli strumenti e delle tecnologie a nostra disposizione
va a sostenere e rafforzare la relazione umana e lesperienza del
farmacista, arricchendola di nuove opportunita. Per noi, di
BENU Farmacia e di PHOENIX Pharma Italia, non si trattera
mai di ‘sostituzione, ma di integrazione strategica e funzionale
allesperienza del cliente.

Dal punto di vista marketing e commerciale, quali nuovi
insight vi aspettate di raccogliere grazie a strumenti
digitali e smart mirror?

Gli smart mirror ci permettono di raccogliere insight nuovi e
molto piu accurati sui bisogni reali della pelle dei nostri clienti e
sul loro modo di interagire con i prodotti. Possiamo capire quali
skin concern sono piu diffusi, quali routine funzionano davvero
e quali contenuti generano piu interesse. Questi dati ci aiutano

a ottimizzare l'assortimento, costruire percorsi consulenziali

piu personalizzati e sviluppare campagne marketing molto piu
mirate ed efficaci. Tramite i Totem e i monitor presenti possiamo
valutare quali brand o categorie attirano piu e di conseguenze
quali contenuti selezionare tra video, tutorial e consigli di esperti
facendoci supportare dai nostri partner.
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