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SMARCARSI  
DALLA CONCORRENZA

LA FARMACIA SARÀ SEMPRE 
PIÙ UN LUOGO DI CONSULENZA 

QUALIFICATA E UNO SPAZIO RETAIL 
CAPACE DI DISTINGUERSI

In che modo è possibile smarcarsi dalla concorrenza? Oggi 

più che mai è necessario puntare sull’unicità. Differenziarsi 

signi�ca proporre al consumatore qualcosa che non si aspetta, 

costruendo un’offerta selezionata capace non solo di stimolare 

la vendita, ma anche di incuriosire e �delizzare la clientela. Per 

la farmacia non è sempre un passaggio semplice. Storicamente 

il canale ha bene�ciato di un forte af�usso di pubblico generato 

dall’etico e proprio per questo non ha sviluppato pienamente 

il savoir-faire tipico del retail. Eppure 

differenziarsi è possibile, anche quando gli 

spazi sono limitati. Una leva fondamentale è 

il servizio: la preparazione e la professionalità 

degli addetti alla vendita rappresentano già di 

per sé un elemento distintivo rispetto ad altri 

canali. A questo si aggiunge la costruzione di 

un assortimento più snello ma ben segmentato, 

capace di rispondere ai bisogni della clientela 

senza replicare in modo indistinto tutte le 

proposte presenti sul mercato. La strategia più 

ef�cace consiste quindi nello scegliere con 

chiarezza le aree su cui puntare e svilupparle con maggiore 

profondità, af�ancando alla selezione di prodotto una 

collaborazione più stretta con l’industria. Partnership mirate 

possono infatti supportare la farmacia nella realizzazione di 

eventi, iniziative e proposte esclusive che valorizzano il punto 

vendita, grati�cano la clientela e contribuiscono ad aumentare 

il sell-out. In questo scenario, la farmacia del futuro sarà sempre 

più un luogo di consulenza quali�cata ma anche uno spazio 

retail capace di distinguersi. Un equilibrio tra competenza 

professionale, capacità gestionale e unicità dell’offerta che 

rappresenta al tempo stesso la s�da e l’opportunità per il canale 

dermocosmetico.

Chiara Grianti
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FONDAZIONE ANT E RILASTIL PER LA PREVENZIONE 
ONCOLOGICA

OLYOS ACQUISTA 
SOMATOLINE E 
NEWSCIENCE

CELEBRAZIONI PER DR. THEISS

MEDSPA CHIUDE 
IL 2025 A +23%

C
onsapevole del ruolo fondamentale che la prevenzione 

oncologica gioca nella difesa della salute della pelle, Rilastil 

si af�anca nuovamente a Fondazione ANT per un tour in 

dieci tappe che consentirà di offrire alla popolazione 720 visite 

dermatologiche gratuite per la diagnosi precoce di eventuali 

tumori della cute, come il melanoma. Il brand del Gruppo 

Ganassini rinnova dunque la partnership con la Fondazione, 

con l’intento di sensibilizzare il pubblico sull’importanza di 

controllare e far controllare il proprio corpo e intercettare per 

tempo eventuali patologie. A partire da marzo e per tutta la 

primavera, i quattro Ambulatori Mobili ANT dedicati alla 

prevenzione faranno tappa in 10 città italiane, attraversando la 

penisola da Nord a Sud: si parte da Roma (lunedì 16, martedì 

17 e mercoledì 18 marzo in piazza del Popolo, dalle 9 alle 13 e 

dalle 14 alle 18) e si toccheranno le città di Milano (venerdì 

20, sabato 21 e domenica 22 marzo, in piazzale Cadorna), 

Firenze, Torino, Bologna, Napoli, Padova, Bari, Genova e 

Palermo. Ogni tappa prevede tre giornate di visite (72 ciascuna, 

per 720 visite totali) effettuate dagli specialisti ANT. Il progetto 

si rinnova a partire dal 2019 e da allora ha permesso di offrire 

gratuitamente 3.600 visite gratuite complessive. Il sodalizio tra 

ANT e Rilastil nell’ambito della sensibilizzazione sui temi della 

prevenzione primaria oncologica ha coinvolto nel tempo anche 

le scuole.

Olyos annuncia due acquisizioni 

internazionali strategiche: 

Somatoline e NewScience, player 

di riferimento negli integratori 

per la salute in tutta l’America 

Latina. Queste due acquisizioni 

sono state completate solo sei 

mesi dopo che Motion Equity 

Partners ha raccolto un fondo 

da 215 milioni di euro per 

sostenere il piano ambizioso 

di uno dei suoi investimenti di 

punta. Con oltre 75 anni di storia, 

Olyos è oggi una piattaforma 

internazionale specializzata nella 

salute naturale e nella nutrizione, 

costruita attorno ai suoi due 

marchi chiave, Granions e 

Drasanvi, distribuiti in farmacie e 

parafarmacie e online. Il Gruppo 

si è affermato come partner 

strategico per i farmacisti, 

canale che rappresenta 

quasi l’80% delle sue vendite. 

L’acquisizione di Somatoline, in 

particolare, fornisce al gruppo 

una piattaforma strategica 

per accelerare il roll-out del 

modello Olyos in Italia, il più 

grande mercato europeo. Già 

presente in Italia attraverso 

una delle sue controllate, il 

Gruppo sta ora aumentando 

la propria scala facendo leva 

sulla forte posizione di mercato e 

sull’ampia copertura geogra�ca 

di Somatoline per accelerare 

la propria espansione. Questa 

acquisizione consentirà 

l’introduzione e lo sviluppo dei 

prodotti Granions nel mercato 

italiano, aprendo al contempo 

opportunità di diversi�cazione 

nei segmenti dermo-cosmetici 

adiacenti. Con l’integrazione di 

NewScience e Somatoline, Olyos 

supera ora la soglia dei 200 

milioni di euro di fatturato e i 675 

dipendenti nel mondo. 

L’arnica Dr. Theiss festeggia quest’anno i suoi primi 30 anni. “La nostra forza è nella qualità delle 

materie prime e nella coerenza”, dichiara Elisabetta Rossini, Amministratore Delegato Naturwaren 

Italia. “Crediamo fortemente nelle nostre scelte, sappiamo che disponiamo di una �liera controllata 

e di un prodotto eccellente, unico nel suo genere, e i consumatori ci confermano che percorriamo 

la strada giusta, scegliendo la nostra Arnica tra tutte le alternative disponibili sugli scaffali: proprio 

in questi giorni la gamma Arnica è stata Eletto Prodotto dell’Anno 2026 nella categoria Benessere 

muscoli e articolazioni, un bellissimo riconoscimento per noi”. Per celebrare questo compleanno, 

Dr. Theiss ha indetto per il 2026 un concorso: dal 1° marzo al 31 dicembre i consumatori che 

acquisteranno nelle farmacie aderenti una delle varie declinazioni dell’Arnica del brand potranno 

partecipare all’estrazione di un premio al giorno (30 premi al mese, per un totale di 300 premi).

Medspa chiude il 2025 con 

un fatturato pari a 53 milioni di 

euro, in crescita del 23% rispetto 

all’esercizio precedente. L’esercizio 

segna un passaggio rilevante 

nel percorso di evoluzione verso 

un assetto sempre più strutturato 

e orientato alla creazione di 

valore nel medio-lungo periodo. 

Il risultato è stato accompagnato 

dal progressivo consolidamento 

della struttura organizzativa e 

dall’evoluzione dei processi interni, 

con un rafforzamento dei presidi 

di controllo e della piani�cazione 

economico-�nanziaria. La crescita 

è stata sostenuta dall’inserimento 

di competenze manageriali, dalla 

formalizzazione delle responsabilità 

e da un approccio orientato al 

monitoraggio delle performance. 

Per il 2026, il management ha 

�ssato un obiettivo di ricavi pari 

a 65 milioni di euro. Il piano di 

investimenti 2026 si articola su tre 

direttrici principali: rafforzamento 

organizzativo, sviluppo 

commerciale multicanale e 

accelerazione internazionale. “Il 

2025 ha rappresentato un anno di 

consolidamento e strutturazione”, 

sottolinea Giovanni D’Antonio, 

CEO di Medspa. “Abbiamo 

lavorato per rafforzare la nostra 

base industriale, i processi e la 

disciplina �nanziaria, elementi 

fondamentali per sostenere una 

crescita equilibrata. Il target 2026 

è ambizioso ma coerente con il 

percorso intrapreso: intendiamo 

continuare a crescere mantenendo 

controllo dei costi, attenzione 

alla marginalità e capacità di 

investimento, consolidando il 

nostro posizionamento anche 

sui mercati internazionali”. 

L’azienda proseguirà inoltre 

nell’integrazione delle tematiche 

ESG nei processi decisionali e nel 

modello di business, con l’obiettivo 

di consolidare un framework di 

crescita sostenibile e trasparente.
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CLINICALFARMA SUPERA I 36 MILIONI DI EURO 
DI FATTURATO NEL 2025

FARMACIE PRIVATE: SCIOPERO NAZIONALE IL 13 APRILE

PER BEIERSDORF 
NUOVE NOMINE 
NEL SUD EUROPA

BIONIKE SOSTIENE IL FUTURO DELLA SCIENZA AL FEMMINILE

C
linicalfarma chiude l’anno con un fatturato consolidato di oltre 

36 milioni di euro con le controllate Clinicalfarma Iberia e 

Clinicalfarma France SASU, registrando una crescita del +15% 

rispetto al 2024. Inoltre, Lovrén, brand di punta dell’azienda, è a oggi 

presente in oltre 18 mila punti vendita tra Italia ed estero. Anche 

il team di Clinicalfarma si amplia: l’azienda nel 2025 ha assunto 

12 nuove �gure, contando ora oltre 70 risorse nell’organico, con 

un piano di crescita per il 2026 che prevede ulteriori inserimenti 

strategici. “Uno degli obiettivi per questo nuovo anno è il 

consolidamento della nostra brand awareness, così da rendere i brand 

di Clinicalfarma ancora più conosciuti sia in Italia che all’estero” 

commentano Diego Gulli e Alessio Baldaccini, titolari dell’azienda. 

Torneranno a scioperare il 

prossimo 13 aprile le lavoratrici e 

i lavoratori delle farmacie private 

per il rinnovo del Contratto 

collettivo nazionale di lavoro, 

scaduto il 31 agosto 2024. Le 

organizzazioni sindacali di 

categoria Filcams Cgil, Fisascat 

Cisl e Uiltucs hanno proclamato 

un’intera giornata di astensione 

dal lavoro, dando continuità al 

percorso di mobilitazione avviato 

nei mesi scorsi con lo sciopero 

nazionale del 6 novembre. La 

decisione arriva al termine di 

un confronto che, nonostante 

gli ultimi incontri del 4 e dell’11 

febbraio e le successive 

comunicazioni dell’associazione 

datoriale, non ha registrato 

avanzamenti suf�cienti a colmare 

le distanze sul piano economico 

e sul riconoscimento delle 

Da gennaio 2026, Ambra Bertuzzo 

e Anna Vitiello (nella foto) hanno 

assunto nuove responsabilità 

in Beiersdorf, in continuità con 

il percorso professionale già 

sviluppato in azienda e con 

l’impegno verso obiettivi sempre 

più s�danti. Ambra Bertuzzo 

assume il ruolo di Chief Excellence 

Operations Beiersdorf Southern 

Europe, con la responsabilità 

di guidare progetti strategici 

trasversali focalizzati su eccellenza 

operativa, innovazione e nuove 

tecnologie, a supporto della 

crescita aziendale. Nel suo nuovo 

incarico, avrà inoltre un ruolo attivo 

nell’esplorazione e nello sviluppo 

di approcci innovativi legati 

all’intelligenza arti�ciale, come leva 

per accompagnare l’evoluzione 

del business e rafforzare la capacità 

di Beiersdorf di anticipare le 

s�de future. Anna Vitiello è stata 

nominata, invece, Marketing 

Director Beiersdorf Southern Europe, 

con la responsabilità di guidare lo 

sviluppo delle strategie marketing 

e rafforzare la rilevanza dei brand, 

supportandone la crescita nei 

diversi mercati.

Da sempre impegnata nella salute della pelle e nel benessere delle 

persone, BioNike riconosce nella ricerca medico-scienti�ca uno 

strumento fondamentale per tradurre l’innovazione in bene�ci reali 

per i pazienti. È in coerenza con questi valori che BioNike ha scelto di 

rinnovare anche per il 2026 la propria adesione al programma Partner 

per la Ricerca della Fondazione IEO-MONZINO ETS, che da oltre 30 anni 

sostiene l’Istituto Europeo di Oncologia e il Centro Cardiologico Monzino. 

Grazie a questa collaborazione, BioNike sosterrà per tutto il 2026 il 

progetto di ricerca condotto dal Microbiome and Antitumor Immunity 

Laboratory dell’Istituto Europeo di Oncologia, coordinato dal dottor 

Luigi Nezi, dedicato allo studio del ruolo del microbioma intestinale 

nei meccanismi di risposta all’immunoterapia nei pazienti affetti da 

melanoma. In particolare, il supporto si concretizza nel �nanziamento 

della borsa di studio della dottoressa Arianna Zancuoghi, giovane 

ricercatrice impegnata nello sviluppo di nuove strategie terapeutiche.

professionalità. Le organizzazioni 

sindacali ribadiscono che la 

proposta economica avanzata 

da Federfarma, pur oggetto 

di alcune modi�che, resta 

inadeguata sia rispetto al 

necessario recupero del potere 

d’acquisto eroso dall’in�azione, 

sia sul versante della piena 

valorizzazione di tutte le �gure 

professionali che operano nelle 

farmacie private. Il rinnovo 

del contratto deve garantire 

risposte concrete sul salario, 

sul riconoscimento delle 

responsabilità e dei servizi 

svolti, sulla qualità del lavoro 

e sulla dignità professionale 

di oltre 76mila addetti del 

settore. La piattaforma 

unitaria punta al recupero 

reale del potere d’acquisto, 

al pieno riconoscimento 

delle professionalità e alla 

valorizzazione delle responsabilità 

assunte quotidianamente da 

tutto il personale occupato nelle 

farmacie, a partire dai farmacisti 

collaboratori.

ERRATA CORRIGE:
Nello speciale Chi è Chi del 

numero di Gennaio / Febbraio 

a pagina 41 non sono state 

indicate correttamente alcune 

cariche. Precisiamo che Yara Nichi 

è Senior Brand Manager & Trade 

Marketing Bioclin e Neoviderm, 

mentre Francesca Piazza è Senior 

Brand Manager & Trade Marketing 

Vidermina e The Organic Pharmacy. 

Ci scusiamo con i lettori e con le 

interessate. 
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Prezzo accessibile, ampia scelta e consiglio esperto: il modello Medi-Market cresce 

rapidamente in Italia e punta a rendere salute e benessere alla portata di tutti. Lo 

racconta Jérôme Calonne, Direttore Generale Italia

H
a chiuso il 2025 con 133 milioni di euro di fatturato e 

una crescita del +64%. Ma non solo, è passato da una 

rete vendita di 7 a 70 punti vendita in soli cinque anni. 

Risultati e una crescita impressionanti, che “confermano 

la solidità del modello Medi-Market. Il nostro format è unico 

nel panorama italiano: combina l’ef�cienza e la dinamicità della 

grande distribuzione con la professionalità e l’af�dabilità tipiche 

della farmacia, con un obiettivo ben preciso: rendere la salute 

e il benessere realmente accessibili a tutti, senza compromessi 

sulla qualità del servizio e dei prodotti”. È quanto ci racconta 

Jérôme Calonne, Direttore Generale Italia di Medi-Market, che 

prosegue: “Questa performance è stata possibile grazie a una serie 

di leve strategiche. In primo luogo, abbiamo posto la prossimità 

al cliente al centro della nostra strategia: ogni negozio nasce 

con l’obiettivo di essere vicino alle persone, di comprendere i 

loro bisogni quotidiani e di offrire soluzioni concrete. Non si 

tratta solo di presenza geogra�ca, ma di creare un vero punto 

di riferimento locale, dove il cliente possa trovare competenza, 

convenienza e novità. Accanto a questo, la scelta di città ad alto 

potenziale e location con elevato traf�co e visibilità ha permesso 

a ogni punto vendita di diventare una vetrina per il brand Medi-

Market, aspetto fondamentale per costruire e consolidare la nostra ➔

awareness. Parallelamente, abbiamo rafforzato le funzioni centrali 

e strutturato processi e �ussi in sede, introducendo competenze 

chiave in diversi dipartimenti. Questa organizzazione interna 

solida è stata fondamentale per sostenere una crescita rapida 

senza compromettere la qualità, garantendo ef�cienza operativa e 

capacità di replicare il modello su scala nazionale”.

Come si sostiene un ritmo di espansione così rapido mantenendo 

redditività e coerenza di format?

Il principio è molto chiaro: la coerenza di format è un prerequisito, 

non una conseguenza. Se non ci sono le condizioni strutturali, non 

apriamo. In primis la brand image e la riconoscibilità del format 

devono essere garantiti. Crescere rapidamente è una conseguenza 

di un modello già validato e scalabile: è possibile solo quando si ha 

chiarezza di identità, capacità di analisi puntuale e strategica del 

bacino e del potenziale reale delle location e capacità organizzativa 

di supportare la rete. Abbiamo strutturato un opening team 

dedicato e processi di onboarding per i nuovi store. L’obiettivo è 

duplice: garantire un’esperienza cliente perfettamente allineata 

agli standard di rete �n dal primo giorno e portare il punto vendita 

a regime nel minor tempo possibile, ottimizzando rotazioni, 

marginalità e performance di categoria.

Il vostro modello si fonda su tre pillar: prezzo, scelta e 

di  Chiara Grianti

Salute 
ACCESSIBILE senza 

COMPROMESSI
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Jérôme Calonne è 

Direttore Generale 

Italia di Medi-Market. 

Il manager vanta 

un’ampia esperienza 

in ambito retail
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consiglio. In uno scenario in cui il consumatore è più prudente, 

quale leva sta incidendo maggiormente sulla �delizzazione?

È proprio l’equilibrio tra queste tre dimensioni a rappresentare la 
forza del nostro modello. Per noi, il prezzo accessibile è solo una 
leva: è insieme all’assortimento completo e al consiglio esperto 
che creiamo un’esperienza memorabile e di qualità nei nostri 
negozi. In questo modo, il cliente non acquista solo un prodotto, 
ma un’esperienza di cura e benessere completa, coerente con 
le sue aspettative e con il suo concetto di valore. Un elemento 
particolarmente distintivo è l’assortimento: la nostra forza è la 
capacità di toccare diversi universi, offrendo 
numerose alternative di brand, formato 
e prodotto. Questo si ri�ette anche nella 
super�cie dei nostri negozi, studiata per ospitare 
una varietà così ampia di referenze da soddisfare 
ogni esigenza. Per esempio, gestiamo più di 50 
stick per le labbra e balsami, più di 20 marche 
di prodotti per capelli e oltre 2.000 referenze 
di integratori. Questa ampiezza permette al 
consumatore di trovare sempre la soluzione più 
adatta, trasformando l’acquisto in un’esperienza 
di valore e non solo in una transazione legata 
al prezzo. In un mercato competitivo, la 
profondità e la varietà del nostro assortimento ci differenziano 
chiaramente dagli altri operatori. Il cliente non ricorda solo 
il prezzo: ricorda la scelta completa e il supporto che riceve in 
negozio, elementi che de�niscono il vero valore di Medi-Market.
Con oltre 11.000 referenze e più di 200 brand in assortimento, 

come costruite l’equilibrio tra entry level, dermocosmesi e 

segmenti premium? 

Proponiamo un’esperienza olistica dedicata alla salute, con 
un’offerta integrata sotto un unico tetto e una strategia di pricing 

coerente e accessibile trasversalmente a tutte le categorie. 
L’ampiezza dell’assortimento non è per noi un fattore quantitativo, 
ma una scelta strategica. In ciascuna categoria costruiamo una 
proposta che copre l’intero spettro di posizionamento: dal primo 
prezzo al premium, con l’obiettivo di rispondere a bisogni e 
capacità di spesa differenti. Essere democratici nella proposta 
signi�ca proprio questo: permettere a chi cerca una soluzione 
accessibile di trovare un prodotto entry price af�dabile, ma allo 
stesso tempo offrire alternative ad alto contenuto di innovazione, 
specializzazione e valore aggiunto per un pubblico più orientato 

alla performance e alla qualità percepita. Dal 
punto di vista del category management, 
l’equilibrio si costruisce su tre livelli: abbiamo 
in assortimento referenze con primo prezzo 
e più accessibili che generano traf�co e 
volumi; la dermocosmesi, che rappresenta 
una categoria ad alta rotazione ma anche ad 
alto contenuto consulenziale; le proposte 
premium e innovative, che portano 
differenziazione e valore aggiunto. Il nostro 
ruolo di specialisti si traduce nella capacità 
di intercettare e anticipare tendenze e 
innovazioni – pensiamo all’evoluzione dello 

skincare funzionale, agli ingredienti attivi ad alta concentrazione, 
al dialogo crescente tra integrazione e bellezza – mantenendo 
però coerenza con il nostro posizionamento di accessibilità. 
In un mercato in cui il consumatore è sempre più informato e 
consapevole, l’assortimento non può essere statico: lavoriamo 
quotidianamente per aggiornarlo, razionalizzarlo e renderlo 
leggibile, così da non trascurare nessun target e ridurre la distanza 
tra prodotti specialistici e grande pubblico. Il nostro obiettivo non 
è semplicemente avere “tutto”, ma offrire una proposta completa, 

IL NOSTRO OBIETTIVO 
NON È SEMPLICEMENTE 

AVERE “TUTTO”, 
MA OFFRIRE UNA 

PROPOSTA COMPLETA, 
EQUILIBRATA E 
SOSTENIBILE
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equilibrata e sostenibile, capace di coprire tutti i bisogni – anche in 

termini di budget – senza perdere autorevolezza né coerenza.

Che peso strategico ha oggi la categoria beauty e dermocosmesi 

nel vostro business italiano?

Oggi la categoria beauty e dermocosmesi rappresenta più di 

un terzo del business, confermandosi uno dei principali driver 

di traf�co e di crescita. La dermocosmetica è infatti una delle 

principali leve di ingresso in negozio per i consumatori, grazie alla 

combinazione di ef�cacia del prodotto, scienza dermatologica 

e valore percepito che offriamo con il nostro modello. Questa 

dinamica è coerente con i trend attuali del mercato italiano: 

il segmento della cosmetica in farmacia e canali specialistici 

continua a crescere a valore, consolidando la posizione del canale 

farmacia e parafarmacia come hub di bellezza e consulenza. 

Accanto alla dermocosmetica, stiamo osservando una forte crescita 

della categoria degli integratori, che si inserisce perfettamente nel 

nostro posizionamento orientato a coprire in modo olistico tutto 

il mondo del benessere e del well-being. In un mercato sempre 

più attento non solo all’estetica ma alla salute in generale e anche 

alla salute della pelle e al benessere complessivo della persona, la 

convivenza e lo sviluppo di queste due categorie rappresentano 

un elemento competitivo importante. La dermocosmetica, in 

particolare, è una categoria dinamica, caratterizzata da innovazione 

continua di prodotto, ingredienti all’avanguardia e trend di 

consumo in evoluzione. 

Cosa vogliono i clienti oggi?

Non cercano solo bellezza, ma soluzioni ef�caci, trasparenti, 

basate su formulazioni che rispondono a esigenze reali quali pelle 

sensibile, idratazione avanzata o prevenzione dell’invecchiamento. 

Questo richiede una costante attenzione all’assortimento e alle 

novità, per intercettare bisogni emergenti e restare coerenti con 

la nostra proposta di valore. In questo senso ciò che distingue 

il nostro approccio non è solo la presenza di categorie ad alto 

potenziale, ma la capacità di gestirle e strutturarle in modo 

coerente con un modello basato su consiglio quali�cato in negozio, 

assortimento mirato e visibilità del posizionamento prezzo-valore. 

Questo è ciò che ci permette di lavorare non solo in termini 

di vendite, ma anche di esperienza cliente, trasformando la 

parafarmacia in uno spazio di riferimento per bellezza e benessere 

che risponde alle tendenze più attuali del mercato. Accanto a 

beauty, dermocosmesi e integrazione, un altro asse fondamentale 

del nostro concept resta quello dei farmaci da banco. Gli OTC 

rappresentano un elemento identitario del nostro DNA: rafforzano 

la credibilità sanitaria dell’insegna e consolidano la percezione di 

competenza professionale. 

Alcune immagini di 

punti vendita di Medi-

Market. A sinistra il 

taglio del nastro dello 

store di Faenza, in 

provincia di Ravenna

➔
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Altri store di Medi-

Market in tutta Italia. La 

rete vendita è passata 

da 7 a 70 punti vendita 

in soli cinque anni

Il format Medi-Market prevede super�ci dai 200 ai 400 mq. 

Come si è evoluto – e come evolverà – il layout per valorizzare le 

categorie beauty e stimolare l’acquisto d’impulso?

Il layout dei nostri store non ri�ette una semplice disposizione 
merceologica ma è studiato per essere un ecosistema di esperienza 
di acquisto guidata. Nei nostri negozi convivono consumatori 
che seguono una logica di libero servizio e consumatori che 
ricercano il consiglio esperto. In quest’ottica lavoriamo per avere 
in tutti i nostri negozi chiarezza del percorso e leggibilità delle 
categorie. Andremo a introdurre nuovi strumenti per facilitare la 
navigazione tra categorie e comunicazioni a scaffale per rendere più 
“parlante” l’esposizione dei prodotti, aggiungendo anche contenuti 
educational con consigli e informazioni di prodotto o di utilizzo. 
Per incentivare la scoperta e arricchire l’esperienza d’acquisto, 
sono stati inseriti espositori in cassa con formati travel-size, 
pochette e soluzioni stagionali. Fondamentale in questo contesto 
è la scelta del prodotto giusto al prezzo giusto seguendo logiche di 
stagionalità, trend e appeal per il consumatore. La sinergia tra il 
category management e il visual merchandising è un prerequisito 
fondamentale per la messa a terra di strumenti e offerte che portino 
quel sell out aggiuntivo.
I vostri store registrano in media 600 ingressi al giorno. Quali 

sono le strategie per aumentare conversione e scontrino medio?

Il traf�co è certamente un indicatore importante, ma per noi il 
vero valore si costruisce sulla qualità dell’esperienza in negozio per 
trasformarla in relazione e valore. L’incremento di conversione 
e scontrino medio non è frutto di una logica puramente 
promozionale, ma della combinazione tra consulenza, costruzione 
dell’assortimento e conoscenza del cliente. È questo equilibrio che 
ci consente di lavorare in modo sostenibile anche sulle categorie 
a maggiore marginalità, mantenendo coerenza con il nostro 
posizionamento di accessibilità e valore. La leva principale su 
cui stiamo investendo è il consiglio quali�cato. Nei nostri negozi 
oltre a farmacisti si trovano professionisti già esperti in nutrizione, 
cosmetica e cura del corpo, per citarne alcuni. Per rafforzare questa 
area abbiamo anche lanciato una Academy interna dedicata alla 
formazione continua delle nostre persone. Investiamo in percorsi 

strutturati per rafforzare competenze tecniche, conoscenza di 
prodotto e capacità consulenziale, con l’obiettivo di guidare il 
cliente in modo professionale e personalizzato. 
Avete raggiunto un milione di clienti iscritti al database. Quali 

sviluppi prevedete sul fronte loyalty e personalizzazione?

Il traguardo di un milione di clienti iscritti al nostro database 
non è per noi un traguardo �ne a sé stesso, ma la conferma che ci 
stiamo avvicinando a una comprensione più profonda dei bisogni 
reali delle persone. Non si tratta di “rincorrere un numero”, 
quanto piuttosto di costruire relazioni signi�cative e durature con 
chi sceglie Medi-Market. Per noi il CRM è una leva strategica 
centrale. In un contesto competitivo come quello del retail e della 
parafarmacia, i dati servono a comprendere i comportamenti, 
le preferenze e i bisogni così da poter comunicare in modo più 
rilevante, coerente e tempestivo. Questo approccio è fondamentale 
per trasformare una transazione in una relazione, rafforzare la 
�delizzazione e massimizzare il valore lungo l’intero ciclo di vita 
del cliente. In questo senso, la nostra strategia sulla loyalty e sulla 
personalizzazione è orientata in ultimo a sviluppare la dimensione 
del consiglio personalizzato, che per noi è il valore distintivo 
rispetto a una logica di loyalty basata esclusivamente su punti o 
sconti.
In cinque anni siete passati da 55 a 660 dipendenti. Come 

si governa una crescita organizzativa così signi�cativa senza 

perdere identità e cultura aziendale?

Una crescita rapida richiede attenzione costante per mantenere 
identità e cultura aziendale. Per noi è fondamentale che ogni 
persona, sia in sede sia nei negozi, percepisca vicinanza ai valori e 
alla mission del brand. Abbiamo investito molto nella formazione 
e nella comunicazione interna, creando canali dedicati per 
condividere informazioni, successi e momenti di riconoscimento. 
L’internal mobility e le opportunità di crescita professionale 
aiutano a consolidare un senso di appartenenza e coesione, anche 
in un contesto di espansione veloce, che sicuramente apre a 
molte opportunità rispetto a contesti più maturi e consolidati. 
Negli ultimi mesi, con l’arrivo di molti nuovi colleghi, abbiamo 
ulteriormente rafforzato iniziative di condivisione e momenti 
di scambio, così da garantire che la cultura aziendale sia sempre 
percepita come viva e accessibile, senza distanza tra sede e negozi. 
È un lavoro continuo, ma essenziale per sostenere la crescita 
mantenendo la nostra identità distintiva.
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essere più rapidi nel rispondere ai trend di mercato e ai bisogni dei 

clienti. In altre parole, la dimensione internazionale del Gruppo 

rafforza la nostra competitività sul territorio italiano senza mai 

compromettere la nostra identità di parafarmacia di prossimità e 

�ducia.

Il vostro modello integra retail �sico e digitale. Quali sono i 

prossimi passi sul fronte omnicanale in Italia?

Il nostro obiettivo è rafforzare la complementarità tra il digitale e 

la nostra rete �sica. Questo implica sviluppare servizi omnicanale, 

integrare meglio i dati dei clienti e fornire strumenti digitali che 

migliorino l’esperienza in negozio.

Guardando al 2026, quali saranno le priorità strategiche per 

Medi-Market?

La nostra priorità è gettare basi solide per una crescita rapida ma 

strutturata. Ciò si traduce in nuove aperture 

di negozi in location chiave, selezionate 

per visibilità e traf�co; rafforzamento della 

logistica, per supportare l’espansione con 

ef�cienza e continuità di servizio; hypercare 

dedicato ai negozi, con team di apertura 

specializzati e processi di onboarding 

strutturati, che garantiscono il corretto 

avvio dell’attività e l’allineamento alla 

cultura aziendale. Il cliente rimane il fulcro 

di tutte le nostre strategie e lo dimostreremo 

attraverso un’accelerazione sul digitale e sui 

social, canali imprescindibili per presidiare 

la relazione con il giusto tone of voice, mantenendo autorevolezza 

e credibilità; sviluppo della dimensione del consiglio, aiutando 

il cliente a scegliere i prodotti più adatti e rafforzando il ruolo 

del farmacista e degli esperti di settore grazie a programmi di 

formazione e training mirati con persone interne dedicate a questo 

aspetto. Parallelamente, continueremo a investire nei nostri team, 

perché formazione, competenza e motivazione delle persone 

sono fondamentali per garantire un’esperienza cliente distintiva 

e coerente in ogni punto vendita. E, in�ne, uno dei progetti 

principali riguarda il lancio della nostra private label, pensata 

per fornire prodotti in linea con la missione di rendere la salute 

e il benessere accessibili a tutti, con un’attenzione particolare 

al rapporto qualità-prezzo. In sintesi, il 2026 sarà l’anno in cui 

innovazione, crescita e prossimità al cliente guideranno tutte le 

nostre scelte strategiche.

In un mercato che soffre la carenza di farmacisti, qual è la vostra 

employee value proposition e come rendete attrattivo il ruolo nel 

format parafarmacia?

Rendere attrattivo il ruolo in parafarmacia signi�ca per noi 

offrire un equilibrio tra competenza sanitaria e dimensione 

retail: un ambiente dove il farmacista può 

esprimere pienamente la propria autorevolezza 

professionale, ma anche sviluppare visione 

commerciale e capacità di relazione evoluta 

con il cliente. In un mercato in evoluzione, 

crediamo che questa ibridazione sia un 

elemento distintivo e sempre più ricercato dai 

professionisti. Per rendere più attrattivo il ruolo 

stiamo lavorando su più livelli: formazione 

strutturata e continua, percorsi di crescita 

interni e sviluppo manageriale, employer 

branding e attrattività. Lavoriamo molto sul 

racconto del nostro modello: un ambiente 

dinamico, in forte espansione, con reali opportunità di sviluppo. La 

crescita da 55 a 660 persone in cinque anni testimonia la solidità 

del progetto e la capacità di attrarre professionisti che condividono 

la nostra visione.

Il Gruppo ha superato i 537 milioni di euro di fatturato ed è 

in espansione internazionale. Quali sinergie concrete ricadono 

sull’Italia in termini di assortimento, sourcing e partnership con 

l’industria?

Far parte del Gruppo ci offre vantaggi concreti e tangibili. Essere 

inseriti in un contesto internazionale garantisce in primis una 

coerenza forte e riconoscibile del brand in tutti i mercati. Con 

la progressiva ed esponenziale crescita a livello Gruppo potremo 

sempre più sfruttare economie di scala, ottimizzando tempi e 

costi di approvvigionamento. Tutte queste sinergie si tradurranno 

sempre più in una capacità negoziale con l’industria maggiore, per 

IL CLIENTE È IL FULCRO 
DI TUTTE LE NOSTRE 

STRATEGIE E LO 
DIMOSTREREMO CON 
UN’ACCELERAZIONE 
SUL DIGITALE E SUI 

SOCIAL
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RADICE DI LUCE
Dalla tradizione �toterapica mediterranea ai più moderni dermocosmetici, la 
liquirizia si distingue per le sue proprietà lenitive, schiarenti e antiossidanti. 
Un attivo strategico nelle formulazioni dedicate alle pelli sensibili, reattive e 
soggette a discromie

CURIOSITÀ
Già nell’antico Egitto la 
liquirizia era considerata una 
pianta preziosa: tracce della 
radice sono state rinvenute 
nella tomba del faraone 
Tutankhamon. In Oriente 
veniva impiegata come 
rimedio riequilibrante e 
tonico, mentre nella tradizione 
greca e romana era utilizzata 
per lenire tosse e irritazioni. 

L’ORIGINE
La Glycyrrhiza glabra 
cresce spontaneamente 
nelle regioni temperate 
dell’Europa meridionale 
e dell’Asia occidentale, 
prediligendo terreni sabbiosi 
e soleggiati. In Italia è diffusa 
soprattutto nelle aree del Sud, 
in particolare in Calabria, 
storicamente rinomata per 
la produzione di liquirizia 
di alta qualità. L’estratto si 
ottiene principalmente dalla 
radice essiccata, sottoposta 
a processi di macerazione 
o estrazione idroalcolica. In 
dermocosmesi si utilizzano 
sia l’estratto totale sia frazioni 
puri�cate, standardizzate in 
speci�ci principi attivi.

I PRINCIPI ATTIVI
La liquirizia contiene numerosi 
composti funzionali, tra cui la 
glicirrizina (acido glicirrizico), 
che è responsabile del sapore 
dolce e possiede proprietà 
lenitive e antin�ammatorie. 
Contiene, inoltre, glabridina, 
�avonoide noto per l’azione 
schiarente e antiossidante, 
e liquiritina, utile nel 
migliorare l’uniformità 
dell’incarnato e nel ridurre 
le discromie. Flavonoidi e 
iso�avoni contribuiscono alla 
protezione dai radicali liberi. 
In particolare, la glabridina 
agisce inibendo la tirosinasi, 
enzima chiave nella sintesi 
della melanina, rendendo 
l’estratto di liquirizia un 
ingrediente di riferimento nei 
trattamenti contro macchie 
cutanee e iperpigmentazioni 
post-in�ammatorie.

PER LA PELLE
In ambito dermocosmetico, la liquirizia è 
apprezzata per la sua azione multifunzionale. 
L’acido glicirrizico svolge un’attività simile 
a quella dei corticosteroidi, ma senza gli 
effetti collaterali tipici di questi ultimi. 
Per questo motivo, l’estratto di liquirizia è 
spesso inserito in formulazioni dedicate 
a pelli sensibili, reattive o soggette a 
dermatiti, rosacea e irritazioni. Grazie 
alla presenza di glabridina e liquiritina, 
contribuisce a ridurre le macchie brune e 
a migliorare la luminosità dell’incarnato. 
È indicata nei protocolli cosmetici mirati 
al trattamento del melasma, delle lentigo 
solari e delle discromie legate all’acne. I 
�avonoidi contrastano lo stress ossidativo 
indotto da raggi UV e inquinamento, 
supportando le strategie antiage e di 
prevenzione del fotoinvecchiamento.

APPLICAZIONI IN 

FARMACIA
In ambito cosmetico, la 
liquirizia trova spazio in: 
sieri e creme depigmentanti; 
trattamenti lenitivi post-
procedura (peeling, 
laser, esposizione solare); 
formulazioni per pelli 
acneiche, dove aiuta a 
calmare l’in�ammazione 
e a prevenire le macchie 
post-in�ammatorie; prodotti 
dedicati a pelli sensibili e con 
couperose. L’associazione 
con vitamina C, niacinamide 
o acido azelaico ne potenzia 
l’effetto uniformante, mentre 
in combinazione con ceramidi 
e pantenolo rafforza l’azione 
barriera-riparatrice.

di Margherita Rossi

L
a liquirizia, il cui nome botanico è 

Glycyrrhiza glabra, è una pianta erbacea 

perenne appartenente alla famiglia 

delle Fabaceae. Nota �n dall’antichità per il 

suo sapore dolce – il termine greco “glykys” 

signi�ca infatti “dolce” e rhiza “radice” –, è un 

ingrediente di primo piano anche in ambito 

cosmetologico. Dalla radice si ricavano estratti 

ricchi di molecole bioattive che trovano 

applicazione in trattamenti viso e corpo ad 

azione illuminante, uniformante e calmante. 

La sua versatilità la rende particolarmente 

interessante per il canale farmacia, dove la 

richiesta di attivi funzionali, dermocompatibili 

e supportati da evidenze scienti�che è in 

costante crescita.
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di Alessandra Greco

E LUCE SIA
Fluide [C20] Biotic di SVR con il 20% di vitamina C stabilizzata è pensato 
non solo per illuminare nell’immediato, ma per rimettere in moto i processi 
biologici che rendono la pelle naturalmente radiosa

VITAMINA C PER LA TUA PELLE
Laboratoire SVR lavora sulla Vitamina C dal 2012 e con Fluide 

[C20] Biotic ne propone una versione aggiornata: 20% di vitamina 

C stabilizzata (Ascorbyl Tetraisopalmitate), più tollerabile e adatta 

anche alle pelli sensibili, in una texture �uida e leggera che si 

assorbe senza lasciare traccia. In più, c’è il complesso “Biotic” che 

combina acido ialuronico a basso peso molecolare, probiotici e 

attivatori dell’idratazione: un mix che lavora sulla barriera cutanea 

e sulla capacità della pelle di trattenere acqua. I risultati? Il 

93% dei volontari che hanno utilizzato il prodotto per due volte 

al giorno per 56 giorni ha percepito una barriera cutanea più 

forte e resiliente e il 90% la pelle più protetta dalle 

aggressioni esterne. Ma, soprattutto, per il 91% la 

pelle è più luminosa, e per il 96% meno stanca, 

più uniforme e dal colorito sano. Fluide [C20] 

Biotic (30 ml) racchiude all’interno di un �acone 

airless con pompa monomateriale, ottimizzato per 

la sostenibilità, che previene l’ossidazione della 

Vitamina C, una texture �uida ultra-leggera che 

accarezza la pelle lasciandola incredibilmente 

morbida e luminosa.

L
uminosità, radiosità, glow. La luce è diventata la vera 

protagonista dei trend beauty che dominano i social 

negli ultimi anni. Non è solo una questione estetica: 

una pelle luminosa viene percepita come più sana, riposata, 

persino più felice. Nell’era dei sel�e e dei feed perfetti, il 

glow è diventato un linguaggio visivo universale, un segnale 

immediato di benessere. Un incarnato uniforme e levigato 

ri�ette equilibrio cutaneo, mentre si oppone a opacità, 

discromie e quel grigiore sottile che spesso tradisce stress 

e aggressioni ambientali. Non sorprende quindi che attivi 

come la vitamina C siano diventati protagonisti virali su 

TikTok e Instagram. L’acido L-ascorbico, nella sua forma 

più pura, è molto più di un ingrediente “illuminante”: 

stimola la sintesi del collagene, contribuisce a ridurre le 

iperpigmentazioni e neutralizza i radicali liberi, migliorando 

visibilmente la luminosità e aiutando la pelle a difendersi 

dal danno ossidativo indotto dai raggi UV. Perché la pelle, 

in effetti, non invecchia solo con il passare del tempo. 

Invecchia perché è esposta, ogni giorno, a un insieme di 

fattori che la scienza de�nisce “exposome”: inquinamento 

atmosferico, luce solare, luce blu, stress, ritmi irregolari, sbalzi 

termici. Secondo la letteratura dermatologica, �no all’80% 

dell’invecchiamento cutaneo visibile dipende proprio da 

queste in�uenze esterne, più che dalla genetica. Il risultato 

è un eccesso di radicali liberi, stress ossidativo e una forma 

di in�ammazione cronica silenziosa. A livello cellulare, 

i mitocondri, che altro non sono che le vere centrali 

energetiche della pelle, diventano meno ef�cienti. E quando 

l’energia cala la pelle rallenta: il rinnovamento cellulare 

si fa più lento, la produzione di collagene diminuisce, la 

barriera cutanea si indebolisce. Il volto appare così meno 

luminoso, meno elastico, più esposto alle aggressioni. È su 

questo meccanismo profondo che interviene Laboratoire 

SVR, con un approccio che punta a riattivare l’energia 

cellulare. La strategia è quella di sostenere la produzione 

di ATP, la molecola energetica prodotta dai mitocondri, 

essenziale per il corretto funzionamento della pelle. Nasce 

così una formulazione come Fluide [C20] Biotic 

con il 20% di vitamina C stabilizzata, pensata 

non solo per illuminare nell’immediato, ma 

per rimettere in moto i processi biologici che 

rendono la pelle naturalmente radiosa.
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di Alessandra Greco

BYE BYE ACNE
Una beauty routine essenziale, 
funzionale e accessibile a tutti. 
Ecco il segreto di Lamuselab che 
in 5 step si prende cura delle pelli 
con imperfezioni a 
partire dalla 
detersione

N
on è più soltanto una questione adolescenziale. I dati 

epidemiologici parlano chiaro: l’acne interessa �no 

all’85% dei ragazzi, ma coinvolge anche circa il 40% degli 

adulti, soprattutto donne tra i 25 e i 40 anni. Un fenomeno 

trasversale che ri�ette una �siopatologia complessa, dove ormoni, 

in�ammazione, microbiota cutaneo e fattori psico-emotivi si 

intrecciano in un equilibrio delicato. Oggi sappiamo che non 

si tratta semplicemente di “pelle grassa”, ma di una condizione 

in cui la barriera cutanea è fragile e l’in�ammazione spesso 

silente. La ricerca dermatologica degli ultimi anni ha cambiato 

paradigma: dall’idea di contrastare l’imperfezione a quella di 

dialogare con la �siologia della pelle. Ne sono nati cosmetici 

avanzati e protocolli mirati, pensati per integrarsi nella beauty 

routine senza aggredire. A trainare la domanda crescente di 
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Una beauty routine essenziale, funzionale e accessibile a tutti. Ecco 

il segreto di Lamuselab che in 5 step si prende cura delle pelli con 

imperfezioni a partire dalla detersione: Eau Micellaire (200 ml), Mousse 

Lavante Soft Touch (150 ml), Gel Moussant Viso e Corpo (200 ml) 

e Bagno Doccia per pelle sensibile (250 ml) eliminano le impurità 

rispettando la barriera cutanea. Si passa poi alla fase di trattamento 

vero e proprio con Siero Elisir (30 ml), mentre l’idratazione si adatta alle 

esigenze speci�che: Dermapaisante (50 ml) lenitiva e Sebonorm (50 

ml) seboregolatrice. A completare la routine per tutte a tutte le età, la 

protezione Sun Skin Control SPF50 (50 ml), fondamentale per prevenire 

discromie e in�ammazioni. Accanto allo skincare quotidiano, troviamo 

i booster settimanali, maschere e trattamenti mirati che intensi�cano 

i risultati, come la Gold Mask dall’effetto anche antiage (100 ml) o la 

Metal Mask anti imperfezioni (100 ml) mentre il make up funzionale 

(fondotinta e blush seboregolatori) agisce senza occludere. L’approccio 

si estende anche dall’interno con integratori speci�ci: Immuno Skin Flora 

Stick (30 stick), o la formula Capelli e Pelle Grassa Donna (90 capsule). 

Ma queste sono solo alcune delle proposte.

A sinistra un corner 
Lamuselab. Più 
a sinistra Maria 
Allegra Conte, Brand 
Manager Lamuselab, 
Ines Mordente, 
dermatologa a guida 
del board scienti�co 
multidisciplinare che 
sviluppa i brodotti del 
marchio, e Luca Baraldini, 
Direttore Commerciale 
Lamuselab

questi prodotti sono la maggiore consapevolezza dell’impatto 

dell’acne in età adulta, la ricerca di soluzioni multifunzionali e 

dermatologicamente testate e l’attenzione verso ingredienti e 

formulazioni sempre più evoluti e green. E-commerce e social 

media poi ampli�cano visibilità e accessibilità, mentre le 

partnership con i dermatologi rafforzano la �ducia. In questo 

scenario si inserisce Lamuselab, realtà italiana nata nel 2021 

con una scelta precisa: specializzarsi nella pelle grassa, sensibile 

e a tendenza acneica. Il presupposto è semplice: la pelle non va 

corretta, ma compresa. Un principio che si traduce in un dialogo 

costante tra ricerca dermatologica e sviluppo cosmetico, con il 

coinvolgimento di un board scienti�co multidisciplinare guidato 

dalla dottoressa Ines Mordente, insieme a dermatologi, farmacisti 

e docenti universitari. Il metodo è strutturato in pochi passaggi 

chiave: detersione rispettosa della barriera cutanea, trattamenti 

quotidiani riequilibranti e lenitivi, solari speci�ci e interventi 

mirati. Una strategia che evita l’over-treatment, tra le principali 

cause di peggioramento nelle forme adulte, e punta al riequilibrio 

del microbiota senza aggressività. Lo skincare per Lamuselab è 

uno strumento di consapevolezza, capace di aiutare le persone 

a comprendere cosa accade alla propria pelle e quali siano le 

scelte più corrette. “I social media per Lamuselab non sono 

solo uno strumento di visibilità, ma un vero spazio educativo 

e relazionale”, spiega Maria Allegra Conte, Brand Manager. 

“Parliamo a un pubblico giovane con un linguaggio semplice 

ed empatico, creando un ponte di �ducia con la farmacia”. Ed è 

proprio la farmacia l’altro elemento chiave: “Per Lamuselab la 

farmacia non è solo un partner commerciale, ma il principale 

canale di divulgazione scienti�ca”, aggiunge Luca Baraldini, 

Direttore Commerciale Lamuselab. “Investiamo nella formazione 

continua dei farmacisti per accompagnare il cliente nella scelta 

dei protocolli più adatti”.
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Il mercato è più competitivo che mai, le 

aziende disegnano nuovi percorsi per attrarre 

i talenti. Primo step costruire una job 

architecture condivisa
di Barbara Rodeschini

VA L O R I  E 

C O M P E T E N Z E 

G U I D A N O  

I L  R E C R U I T I N G
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L
o scorso ottobre Tyler Cowen della George Mason 

University è intervenuto in una puntata del podcast 

Forward Thinking del McKinsey Global Institute. Per 

il professore ciò che fa la differenza in ambito risorse 

umane è l’evoluzione delle capacità, spiegando, “Il talento 

richiede sviluppo. Se alla �ne ottieni solo ciò con cui hai 

iniziato, non sarai bravo in niente”. Un monito valido tanto 

per i candidati quanto per le aziende. Ed è il tema caldo 

del mondo del recruiting perché in un contesto che cambia 

costantemente, dove il potenziale dell’intelligenza arti�ciale 

è solo all’inizio, investire sul capitale umano adatto è 

cruciale per guidare la crescita. Non solo, dopo l’emergenza 

pandemica, le richieste per una vita lavorativa bilanciata 

con quella privata sono diventate una priorità che l’offerta 

economica non può tamponare. In questo scenario vincono 

le aziende che disegnano percorsi chiari, mettendo al centro 

i talenti e dando loro obiettivi misurabili, opportunità 

concrete e valori da condividere. È la job architecture 

che i responsabili delle Hr – Human Resorces disegnano 

con le �gure apicali, coniugando obiettivi, rispetto delle 

inclinazioni personali e bene�t. In questo modo la struttura 

aziendale è coinvolta nel percorso del singolo e offre 

opportunità di crescita verticale e orizzontale, mentre 

mette a disposizione il capitale valoriale come occasione di 

apprendimento. Una strategia questa, che diventa chiave 

nel caso di retention.
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Come selezionate i talenti?

In Naturadika selezioniamo persone prima ancora che 

ruoli. Operiamo in un settore competitivo e tecnico, 

quindi cerchiamo pro�li con esperienza concreta, mentalità 

orientata ai risultati e capacità di lavorare in autonomia. 

Sono i founder a seguire direttamente le selezioni. Questo 

ci permette di valutare non solo le competenze, ma 

l’allineamento al nostro modo di lavorare. Oltre ai colloqui, 

chiediamo quasi sempre una prova pratica o un case study, 

perché vogliamo capire come una persona affronta problemi 

reali e prende decisioni operative. Cerchiamo persone che 

sappiano assumersi responsabilità e che non abbiano bisogno 

di micro-gestione.

Come supportate la valorizzazione delle competenze e del 

potenziale?

Siamo una realtà agile con presenza in Spagna, Francia e 

Italia. Questo signi�ca che le responsabilità arrivano presto 

e che ogni ruolo ha un impatto diretto sui risultati. Offriamo 

mentorship diretta dei founder e, quando ha senso per il 

ruolo, accesso a percorsi di formazione esterni. La crescita può 

NATURADIKA

essere verticale o attraverso un ampliamento progressivo delle 

responsabilità. Lavoriamo con team interni e con consulenti 

esterni, incluse �gure scienti�che, e questo confronto 

continuo alza il livello e accelera l’apprendimento.

Il mercato è molto competitivo: come alimentate la 

motivazione dei talenti?

La motivazione nasce da tre elementi: responsabilità reale, 

�ducia e chiarezza sugli obiettivi. Non crediamo nel modello 

delle otto ore in uf�cio davanti a uno schermo. Per i ruoli 

che lo consentono, lavoriamo per obiettivi: le persone 

possono organizzare la propria giornata e il luogo di lavoro 

in modo �essibile, a condizione che i risultati arrivino. È 

una �essibilità concreta, non di facciata, basata su un alto 

livello di �ducia reciproca. Per altri ruoli, legati a funzioni 

operative, questo modello non è sempre applicabile, 

ma manteniamo lo stesso principio di responsabilità e 

autonomia. Offriamo compensi competitivi e bonus legati 

alla performance, ma ciò che tiene alta la motivazione è 

soprattutto la possibilità di vedere in modo diretto l’effetto 

del proprio lavoro sui risultati dell’azienda.
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SODALIS GROUP

Negli ultimi anni il mercato del lavoro ha attraversato 

una trasformazione profonda, accelerata da pandemia, 

digitalizzazione, transizione demogra�ca e un diverso modo di 

guardare al lavoro. In questa fase di trasformazione Sodalis ha 

avviato un intervento strutturato sulle proprie fondamenta 

organizzative e sul modello di leadership, capaci di in�uenzare 

in modo sostanziale l’esperienza quotidiana delle persone, con 

un impatto sul benessere professionale. Nel corso degli anni, 

Sodalis ha intrapreso un signi�cativo percorso di crescita per 

acquisizioni, che ha ampliato competenze, mercati e capacità 

distintive. Tale evoluzione ha reso necessaria un’armonizzazione 

graduale dei modelli organizzativi e dei processi, al �ne di 

garantire coerenza interna e favorire un linguaggio comune 

all’interno del Gruppo. A partire dalla de�nizione di ruoli e 

responsabilità, livelli di competenza e traiettorie di sviluppo. 

La direzione HR di Sodalis si è occupata di job architecture, 

partendo dalla mappatura delle famiglie professionali e dalla 

de�nizione puntuale dei ruoli che constano di responsabilità, 

seniority e competenze tecniche attese. Nel nostro ecosistema, 

infatti, si intrecciano professionalità molto diverse tra loro, 

un mosaico di competenze che rappresenta un grande valore 

competitivo, ma che, in assenza di una chiara de�nizione di ruoli 

e responsabilità, può generare qualche sovrapposizione operativa 

e rendere meno �uido il coordinamento tra le diverse funzioni. 

Abbiamo, quindi approfondito il nostro contesto organizzativo 

con l’obiettivo di tradurre i valori in comportamenti concreti. Il 

risultato è il nostro Care Model: un percorso di crescita personale 

e professionale, che guida le persone nell’esplorazione dei propri 

tratti distintivi, dei valori che li motivano e delle competenze 

da allenare ogni giorno lungo il proprio cammino in azienda. Si 

fonda sulle competenze trasversali chiave del Gruppo, tradotte 

in comportamenti osservabili e differenziati in base al livello 

organizzativo, così da assicurare coerenza, evoluzione e impatto 

tangibile. 

Cinzia Troilo, Talent 

Sourcing & Development 

Manager di Sodalis Group
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UNIFARCO

Per attrarre e coltivare talenti diamo spazio e attenzione alle 
motivazioni individuali, attraverso un dialogo trasparente 
sin dalla fase di selezione. Su queste basi, le persone hanno 
l’opportunità di esprimersi e di crescere professionalmente – 
anche con percorsi di formazione dedicati – in un ambiente 
aperto, �essibile e guidato da un principio di responsabilità. 
L’esperienza positiva di chi lavora in Unifarco crea un 
circolo virtuoso che ci permette di attrarre altre persone 
appassionate.

Luigi Rampino, HR 

Director di Unifarco
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Driver di ingressi e fatturati, il 

comparto dermocosmetico va studiato 

per offrire la migliore esperienza 

d’acquisto tra big brand e novità di 

stagione

N
on si ferma la corsa dei ricavi legati alle vendite 

cosmetiche in farmacia. Le previsioni, infatti, vedono 

il dipartimento beauty in progressione di oltre 3 punti 

percentuali tanto nei risultati del primo semestre 

2025 quanto sulle proiezioni 2026. Principale area di libera 

vendita in farmacia, il reparto dermocosmetico va disegnato 

con attenzione per rispondere alle richieste di una clientela 

sempre più attenta e sensibile alle novità. Indipendentemente 

dalla super�cie a disposizione, infatti, riuscire a creare un 

percorso espositivo e dare un’esperienza personalizzata 

equivale a esprimere al meglio il potenziale di fatturato. In 

un mercato iperconnesso, servizio e consulenza sono le armi 

che rendono la farmacia vincente. Accompagnare il cliente 

nelle scelte e offrire servizi specializzati fa la differenza e guida 

le vendite. Non solo, l’offerta, anche quando le metrature 

sono ridotte, deve ri�ettere i valori dell’insegna, garantire 

un buon bilanciamento tra must-have e novità. Lo scaffale 

va studiato per generare valore, rispettando le caratteristiche 

locali del punto vendita in termini di audience, considerando 

statistiche demogra�che, sociali e opportunità di ricavi. 

Inoltre, la possibilità di un approccio multicanale, dove spazio 

�sico e online, dialogano, potenzia l’ef�cacia del reparto 

dermocosmetico che diventa luogo esperienziale di scoperta, 

ma anche punto di ritiro.

di Barbara Rodeschini

L E  R E G O L E

D E L  R E T A I L  B E A U T Y

I N  F A R M A C I A
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GFI 

Roberto Natale
Marketing Manager & Head of Ecommerce 

GFI-Gruppo Farmacie Italiane

Quali sono i criteri per costruire un 

reparto dermocosmetico ef�cace?

L’ef�cacia si basa sull’equilibrio 

tra assortimento specializzato e 

competenza del personale. Un 

reparto vincente deve offrire una 

selezione di brand che copra diverse 

fasce di prezzo e necessità cutanee, 

supportata da una consulenza 

personalizzata. Fondamentale è 

avere un percorso intuitivo guidato 

da una comunicazione chiara, che 

educhi il cliente durante l’acquisto.

Quali sono le discriminanti? 

La posizione è il driver principale, 

il reparto deve essere illuminato e 

trovarsi in una zona ad alto traf�co 

ma allo stesso tempo garantire 

una certa discrezione per la 

consulenza. La metratura deve 

essere proporzionata al fatturato 

potenziale, evitando l’affollamento 

visivo, lo spazio deve permettere una 

segmentazione chiara per marchio o 

per funzione d’uso. 

Quanto aiuta avere servizi 

collegati? Quali? 

I servizi sono il vero differenziatore 

rispetto all’e-commerce perché 

creano �delizzazione ed esperienza, 

servizi come l’analisi computerizzata 

della pelle, le giornate con l’esperto 

di brand e, dove possibile, una 

cabina trattamenti; rappresentano 

il passaggio da reparto semplice a 

punto vendita a vero centro di salute 

e benessere per la pelle.
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LAFARMACIA.

Erica Costantini
Category Buyer Dermocosmesi Lafarmacia.

Quali sono i criteri per costruire un 

reparto dermocosmetico ef�cace?

Un reparto dermocosmetico ef�cace 

nasce dall’incontro tra l’analisi dei 

bisogni dei clienti, selezione dei brand 

coerenti con il canale della farmacia 

e un percorso d’acquisto guidato e 

grati�cante. La prima fase è l’ascolto: 

comprendere quali sono le principali 

esigenze del nostro paziente/cliente e 

costruire l’assortimento partendo da 

questi insight.

A questo si af�anca una selezione 

accurata dei marchi, bilanciando tra 

brand best seller e nuove proposte, 

innovazione e prodotti altamente 

dermatologici in un’offerta complessiva 

inclusiva, ben calibrata e autorevole.

In�ne, un reparto davvero ef�cace 

è quello in cui il paziente/

cliente percepisce competenza e 

accompagnamento professionale: 

contenuti educativi e un team preparato, 

rendono lo spazio non solo un punto 

vendita, ma un luogo di consulenza 

e af�dabilità. La professionalità della 

farmacia fa la differenza e genera valore 

nel tempo.

Quali sono le discriminanti?

La dermocosmesi è oggi un driver di 

traf�co importante, il paziente/cliente 

sceglie infatti il canale della farmacia 

come punto di riferimento privilegiato per 

l’acquisto di questa categoria. Per questo 

motivo, la posizione del reparto assume 

un valore strategico fondamentale. L’area 

ideale è facilmente accessibile, ben 

visibile già dall’ingresso e collocata in 

prossimità di categorie sinergiche, come 

integratori beauty o solari. La metratura 

dedicata può variare in base alle 

dimensioni della farmacia, ma è possibile 

garantire un layout ef�cace anche in 

spazi contenuti, purché favorisca una 

fruizione intuitiva e una buona profondità 

assortimentale. L’obiettivo è creare 

un reparto ben strutturato, con una 

segmentazione chiara e un’esposizione 

accurata, capace di guidare la lettura e 

orientare la scelta in un mix equilibrato 

tra novità e best seller con, se possibile, 

spazi dedicati alla consulenza o alla 

prova prodotto. La dermocosmesi è un 

mondo fortemente esperienziale, e un 

reparto ordinato e premium aumenta 

il coinvolgimento e la piacevolezza del 

tempo di permanenza in farmacia.

Quanto aiuta avere servizi collegati? 

Quali?

I servizi sono ormai il must-have per 

rendere il reparto dermocosmetico 

realmente distintivo e competitivo. 

Oggi il cliente cerca personalizzazione, 

e i servizi creano valore aggiunto e 

�ducia. Tra i più ef�caci rientrano skin 

analysis, consulenze personalizzate, 

eventi dermocosmetici con personale 

quali�cato e percorsi integrati pelle e 

nutricosmetica.

Queste attività aumentano la 

�delizzazione, quali�cano la farmacia 

come punto di riferimento dermatologico 

e contribuiscono a creare percorsi 

d’acquisto più consapevoli e di maggiore 

valore. Il servizio è ciò che trasforma la 

dermocosmesi da semplice categoria 

merceologica a vero e proprio sistema 

di benessere, in cui competenza, 

professionalità, tecnologia e spesso 

anche relazione umana, guidano il 

cliente/paziente verso la scelta più 

idonea.
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Quali sono i criteri per costruire un 

reparto dermocosmetico ef�cace? 

Nel retail la leva competitiva è la 

capacità di offrire una customer 

experience unica e di valore, capace 

di intercettare bisogni individuali con 

soluzioni personalizzate. In questo 

scenario la dermocosmesi rappresenta 

un reparto strategico per la farmacia: 

se sviluppata in logica customer centric 

può attrarre nuovi clienti, generare 

traf�co e �delizzazione. Costruire un 

reparto dermocosmetico signi�ca 

creare uno spazio esperienziale di 

Salute & Benessere, non solo un’area 

espositiva. Servono visione strategica, 

competenza, innovazione e coerenza 

gestionale. Il primo passo è de�nire 

un chiaro posizionamento e una 

value proposition distintiva. Occorre 

poi selezionare l’assortimento con 

brand coerenti con le esigenze dei 

clienti, con le tendenze di mercato e 

con le caratteristiche della farmacia; 

sviluppare competenze del team 

con una formazione dedicata per 

consulenze personalizzate e counselling 

evoluto; progettare uno spazio capace 

di generare esperienza positiva, anche 

tramite tecnologie a supporto della 

consulenza. In quest’ottica nasce BENU 

Beauty Circle, concept esperienziale 

dedicato allo skincare e ai servizi 

consulenziali, per offrire un’esperienza 

moderna, coinvolgente e omnicanale, 

per tutte le età.

Quali sono le discriminanti? 

La farmacia italiana dispone spesso di 

spazi limitati: metratura e posizionamento 

sono quindi determinanti. Non esiste 

una super�cie ideale valida per tutti; 

la vera discriminante è il rapporto tra 

spazio dedicato e potenziale fatturato. 

Ogni metro deve generare valore. 

Storicamente ampi spazi erano riservati 

a singoli marchi per garantire visibilità. 

Oggi, con metrature ridotte, è necessario 

ottimizzare il rapporto spazio/valore, 

inserendo più brand coerenti sullo 

stesso scaffale per ampliare la scelta 

e valorizzarli con strumenti espositivi 

innovativi, preservandone awareness ed 

equity. A queste valutazioni si af�ancano 

variabili sociodemogra�che e di location, 

fondamentali per de�nire assortimento 

e posizionamento prezzo. Diventa poi 

centrale la comunicazione in store, che 

guida il cliente nello scaffale e facilita 

l’identi�cazione dei prodotti.

Quanto aiutano i servizi collegati? 

I servizi non sono accessori, ma 

acceleratori di performance. In un 

mercato dove il prodotto è facilmente 

comparabile online, il servizio è la vera 

leva differenziante. Competenza del 

personale, cabine estetiche, giornate 

consulenziali con l’industria, carta 

fedeltà e promozioni operano in sinergia 

per generare valore ed esperienza 

�delizzante. A queste si integrano attività 

digitali, social ed e-commerce in logica 

omnicanale. L’obiettivo non è sostituire il 

punto vendita, ma rafforzarlo, portando 

traf�co dall’online allo store. La farmacia 

diventa sia punto di ritiro sia luogo di 

consulenza professionale. 

PHOENIX PHARMA ITALIA

Gabriele Iannella
Marketing Director PHOENIX Pharma Italia
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Q FARMACIA

Emanuela Belloni 
Direttore Q Farmacia

Quali sono i criteri per costruire un 

reparto dermocosmetico ef�cace?

Negli ultimi anni la dermocosmesi ha 

consolidato il proprio ruolo all’interno 

della farmacia territoriale, evolvendosi 

da semplice comparto commerciale 

a leva strategica capace di coniugare 

sviluppo economico e valorizzazione 

professionale. Il successo di questa 

categoria deriva soprattutto dal 

posizionamento distintivo del canale 

farmacia rispetto ad altri contesti 

distributivi, come profumeria, grande 

distribuzione ed e-commerce. La 

presenza del farmacista garantisce infatti 

competenza scienti�ca, credibilità clinica 

e possibilità di integrazione con percorsi 

terapeutici dermatologici, elementi che 

favoriscono un approccio altamente 

personalizzato al paziente-cliente. Non a 

caso, numerosi brand hanno costruito la 

propria reputazione proprio sul legame 

con il consiglio professionale. Oltre alla 

rilevanza economica, la dermocosmesi 

contribuisce ad aumentare lo scontrino 

medio, favorisce la �delizzazione e 

genera importanti opportunità di cross-

selling con dermatologia, integrazione 

nutrizionale, fotoprotezione e trattamenti 

stagionali, rafforzando al tempo stesso 

l’identità specialistica della farmacia.

Quali sono le discriminanti?

La costruzione di un reparto 

dermocosmetico performante richiede 

una piani�cazione strategica che parte 

dall’analisi del contesto territoriale. 

L’assortimento e la distribuzione degli 

spazi espositivi non possono essere 

standardizzati, ma devono ri�ettere le 

caratteristiche del bacino di utenza, 

le dimensioni della farmacia, la 

localizzazione e l’eventuale presenza di 

competitor o studi medici specialistici.

Le variabili di geomarketing, come 

densità abitativa, età media e capacità 

di spesa della popolazione, in�uenzano 

in modo diretto le scelte assortimentali. 

Un reparto ef�cace deve garantire 

equilibrio tra ampiezza e profondità 

dell’assortimento, prevedendo la 

presenza di marchi leader capaci 

di generare traf�co, af�ancati da 

marchi specialistici ad alto contenuto 

consulenziale e da linee complementari 

che includano detergenza, trattamenti 

speci�ci, solari e make up dermatologico. 

Quanto contano i servizi?

L’integrazione di servizi specialistici 

rappresenta oggi uno dei principali 

fattori di sviluppo della dermocosmesi 

in farmacia. I servizi trasformano infatti 

il reparto da semplice spazio espositivo 

a vera area di consulenza avanzata, 

aumentando il coinvolgimento del 

cliente e la percezione di valore 

professionale. Tra le iniziative a maggiore 

impatto rientrano l’analisi della pelle, 

le giornate consulenziali con specialisti 

dei brand, i check-up del fototipo 

nel periodo solare e la de�nizione di 

protocolli skincare personalizzati. Sempre 

più rilevanti risultano anche i percorsi di 

supporto dermocosmetico per pazienti 

oncologici, le consulenze dedicate 

all’acne adolescenziale e gli eventi 

educativi rivolti alla clientela.
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Questi sono i fattori che determinano il successo della dermocosmesi, che chiude il 

2025 con un +2,4% a valore e un +0,2% a confezioni. Ma non solo, rappresenta 

oggi circa il 17,3% del giro d’affari complessivo dell’area commerciale

Cura, prevenzione,

relazione e omnicanalità

“I
l 2025 si chiude con un andamento complessivamente 
positivo per il canale farmacia: il mercato registra 
infatti un +4,5% a valore, a fronte di una sostanziale 
stabilità -0,4% a confezioni. Il differenziale tra valore 

e volumi è spiegato in larga parte dalla dinamica del farmaco 
su prescrizione, che cresce del 6,8% a valore pur mantenendo 
volumi invariati. Un effetto legato, come noto, all’ingresso 
in convenzionata di prodotti precedentemente distribuiti in 
DPC (distribuzione per conto): un passaggio che, pur non 
garantendo automaticamente una maggiore marginalità per tutte 
le farmacie, contribuisce ad aumentare il valore medio dello 
scontrino. Accanto al farmaco etico, anche l’area commerciale 
chiude l’anno con segnali positivi: complessivamente il fatturato 
cresce dell’1,7%, mentre le confezioni calano dell’1,6%. Un 
risultato che non dipende solo dalla componente in�attiva, 
ma anche da un progressivo cambiamento del mix all’interno 
dei diversi panieri”. È quanto ci racconta Vera Majoros, New 
Business Lead di New Line Ricerche di Mercato SB, con 
la quale abbiamo approfondito l’andamento della farmacia 
nel 2025 (gra�co 1). “L’automedicazione – ha proseguito la 
manager – si conferma uno dei pilastri per la farmacia, con 
un +2,6% a valore, nonostante una lieve �essione dei volumi 
(-0,8%). È però importante sottolineare che, per l’autocura, la 
componente stagionale – in particolare la stagione in�uenzale 
– è determinante: per questo motivo, una lettura dei risultati 
concentrata sui dati di dicembre rischia di non restituire 
pienamente la reale portata del comparto lungo l’intero arco 
invernale. Subito dopo, la dermocosmesi consolida l’andamento 
strutturalmente solido già osservato nel 2024, chiudendo il 2025 
con un +2,4% a valore e un +0,2% a confezioni, nonostante 
una competizione extra-canale sempre più ampia e aggressiva. 
È inoltre l’unico comparto dell’area commerciale a non trovarsi 
in territorio negativo, confermando la centralità strategica di 

questa categoria per la farmacia (gra�co 2). Nel complesso, 
queste dinamiche sembrano anticipare alcuni cambiamenti 
strutturali nella domanda, con una crescente polarizzazione 
verso categorie a maggiore valore aggiunto e contenuto 
consulenziale”.
Quali sono i trend dell’area commerciale della Farmacia a 

confronto con i canali Parafarmacia ed E-Commerce della 

Farmacia?

L’Industria oggi si confronta con una domanda sempre più 
frammentata, che tende a disperdersi tra canali e modelli 
distributivi differenti: dalla farmacia indipendente alle 
catene, dalla parafarmacia alla GDO, �no alle e-pharmacy 

Vera Majoros, 

New Business Lead 

di New Line Ricerche 

di Mercato SB
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e ai marketplace. Il percorso d’acquisto è diventato sempre 

più ibrido e complesso: può partire dalla raccomandazione 

del medico e arrivare �no alla leva promozionale sullo 

scaffale del supermercato. In questo scenario, noi cerchiamo 

di isolare e leggere in modo speci�co i canali che possiamo 

de�nire “Pharma”, ovvero parafarmacia ed e-commerce della 

farmacia, perché è all’interno di questo perimetro che possiamo 

ancora parlare principalmente di paziente. Se invece 

Gra�co 1

Canale: Farmacia - Fonte New Line RDM | Fatturato Mio €, Confezioni (Mio) | MAT 12/2025

Nel Commerciale sono inclusi i Servizi Codificati

Overview Farmacia MAT

Gra�co 2

Canale: Farmacia - Fonte New Line RDM | Fatturato Mio €, Confezioni (Mio) | MAT 12/2025

Nel Commerciale sono inclusi i Servizi Codificati

Commerciale MAT

➔
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allarghiamo l’analisi anche a mass market e marketplace 

generalisti, entriamo in una logica diversa, più legata al 

consumatore.

Guardando ai trend dell’area commerciale, la parafarmacia 

tende a seguire un andamento simile a quello della farmacia 

tradizionale. Al contrario, l’e-pharmacy rappresenta oggi 

il canale più dinamico: è quello che performa meglio e 

contribuisce in modo positivo all’andamento dell’area 

commerciale, registrando una crescita del +3,7%  (gra�co 3). 

Inoltre, l’e-commerce della farmacia può essere letto come 

Gra�co 4

Canali: Online - Fonte New Line RDM | Fatturato Mio €, | UM, YTD, MAT 12/2025 - SPO&OTC e Integratori & Altro CH rappresentato il totale dell’Automedicazione

Evoluzione del peso a fatturato dell’E-Commerce Pharma

Gra�co 3

Canale: Farmacia, Parafarmacia, Online - Fonte New Line RDM, Epharma Metrics | Fatturato Mio €, Confezioni (Mio) | YTD 12/2025

Commerciale: Peso nei 3 canali
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LA DERMOCOSMESI 
CONSOLIDA 

L’ANDAMENTO 
STRUTTURALMENTE 

SOLIDO GIÀ OSSERVATO 
NEL 2024, CHIUDENDO 

IL 2025 CON UN 
+2,4% A VALORE E UN 
+0,2% A CONFEZIONI, 

NONOSTANTE UNA 
COMPETIZIONE EXTRA-
CANALE SEMPRE PIÙ 

AMPIA E AGGRESSIVA. 
È INOLTRE L’UNICO 

COMPARTO DELL’AREA 
COMMERCIALE A 
NON TROVARSI IN 

TERRITORIO NEGATIVO, 
CONFERMANDO 
LA CENTRALITÀ 

STRATEGICA DI QUESTA 
CATEGORIA PER LA 

FARMACIA

un vero e proprio vaso comunicante con la farmacia �sica: le 

performance dei due canali tendono spesso ad alternarsi e a 

compensarsi, ri�ettendo un consumatore sempre più �uido tra 

esperienza digitale e presidio territoriale.

Quanti sono gli ingressi medi in farmacia? Con che trend?

Gli ingressi medi mensili in farmacia risultano in lieve calo, per 

effetto di una concorrenza extra-canale sempre più forte e per 

la stagione estiva non esaltante. In New Line osserviamo da 

sempre con attenzione i driver di traf�co, 

perché la farmacia resta comunque uno 

dei canali più solidi: quando un paziente 

o un consumatore ha bisogno di consiglio 

e �ducia, continua a sceglierla. Oltre al 

passaggio di alcuni prodotti dalla DPC alla 

convenzionata, un tema che può incidere 

sul traf�co è la farmacia dei servizi. Le 

nostre analisi mostrano che le farmacie che 

li offrono registrano più ingressi rispetto a 

quelle che non lo fanno. Un buon punto di 

partenza. La s�da ora è trasformare questi 

accessi in valore complessivo, integrando 

i servizi con le altre aree della farmacia e 

con strumenti di �delizzazione. È un ambito 

ancora in evoluzione, ma rappresenta una 

delle aree più promettenti per il futuro del 

canale, con potenziali sviluppi corollari 

anche in altri mercati.

Quanto rappresenta la dermocosmesi sul 

business della farmacia, parafarmacia ed 

e-commerce della farmacia? 

La dermocosmesi in farmacia rappresenta 

oggi circa il 17,3% del giro d’affari 

complessivo dell’area commerciale, 

confermandosi il secondo comparto più 

rilevante del canale. Se invece ci spostiamo 

su un altro livello di lettura, e guardiamo 

non al peso della categoria nella farmacia, 

ma a come si distribuiscono le vendite della 

dermocosmesi tra �sico e digitale, emerge un dato interessante: 

l’e-commerce incide per oltre il 9% all’interno del mercato 

dermocosmetico (gra�co 4).

Al netto dell’omeopatia, che è un outlier per dinamiche di 

assortimento molto speci�che, la dermocosmesi è una delle 

categorie in cui il canale online pesa di più: più che negli 

integratori e soprattutto più che nei farmaci di automedicazione. 

Questo conferma come la dermocosmesi sia uno degli ambiti in 

cui il consumatore si muove con maggiore �uidità tra farmacia 

�sica e acquisto digitale.

Quali sono le categorie più performanti della dermocosmesi? E 

che tipo di evoluzione hanno avuto?

La dermocosmesi mostra una crescita del fatturato accompagnata 

anche da un andamento positivo delle confezioni, quindi con 

un trend piuttosto trasversale all’interno del comparto. Alcune 

aree risultano però più penalizzate, in particolare la cosmetica 

bambino e l’igiene corpo “classica”. Sono segmenti in cui, salvo 

esigenze dermatologiche speci�che, il consumatore dispone 

di molte alternative anche fuori dalla farmacia. Detto questo, 

la parte restante del comparto continua 

a crescere con dinamiche interessanti. 

Il best performer in termini di trend è la 

protezione solare, che rafforza ulteriormente 

l’importanza crescente della cura della pelle, 

pur trattandosi di un mercato stagionale. 

Seguono l’area dermatologica e l’evergreen 

dell’anti-age. Molto interessante anche 

la crescita dei nutricosmetici, ovvero 

gli integratori dedicati alla bellezza, che 

intercettano una domanda sempre più 

orientata al benessere “inside-out”. Sul fronte 

delle altre categorie, da sottolineare che 

l’igiene orale cresce del +4,9% a fatturato e 

rimane stabile a confezioni. Il trucco, invece, 

si con�gura sempre più come una categoria 

di traf�co: aumentano le confezioni, ma con 

un abbassamento del valore. Un comparto 

sempre in evoluzione, insomma (gra�co 5).

Quanto vale il make up? Quali sono le 

categorie più performanti del make up e 

che tipo di evoluzione hanno avuto?

Il make up vale oltre 110 milioni di euro. 

La categoria trucco in farmacia sta vivendo 

una dinamica particolare: il mercato cresce 

leggermente a fatturato, ma mostra una 

crescita più marcata a confezioni. Questo 

signi�ca che il make up sta assumendo 

sempre più un ruolo di categoria di ingresso, 

capace di generare traf�co e frequenza, 

ma con un valore medio che tende a ridursi, anche per effetto 

di prezzi medi più simili al mass market e di un confronto 

competitivo molto forte con l’extra-canale. All’interno del 

comparto emergono trend differenti tra i segmenti: alcune 

aree risultano più dinamiche, mentre altre mostrano segnali 

di rallentamento, a conferma di un mercato in evoluzione. 

Nel complesso, il trucco in farmacia sembra spostarsi verso 

un posizionamento sempre più legato alla quotidianità e 

alla rotazione, più che al premium price, rappresentando 

un’opportunità per intercettare consumatori nuovi e costruire 

percorsi di cross-selling con skincare e dermocosmesi. ➔
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Il make up non è solo una categoria accessoria, ma un driver di 

traf�co strategico per la farmacia moderna (gra�co 6).

Quanto valgono gli integratori di bellezza? Quali sono le 

categorie più performanti e che tipo di evoluzione hanno 

avuto? 

La categoria dei nutricosmetici conferma un trend molto 

positivo all’interno della dermocosmesi in farmacia. Parliamo 

di un mercato che vale complessivamente circa 139 milioni di 

euro e che cresce del +4,2% a fatturato, accompagnato anche 

da un aumento delle confezioni (+2,5%). Si tratta quindi di 

una crescita solida, non solo legata al prezzo, ma sostenuta da 

una domanda reale e trasversale. All’interno del comparto, il 

segmento che traina il trend è senza dubbio quello antietà, che 

registra una performance particolarmente brillante, con un 

incremento del +17,3% a valore e del +18,4% a confezioni. È un 

segnale molto chiaro di come il consumatore stia abbracciando 

sempre di più un approccio integrato alla bellezza, dove la cura 

della pelle non passa solo dal trattamento topico, ma anche dal 

supporto nutrizionale. I nutricosmetici rappresentano quindi 

uno dei trend più interessanti e promettenti per la farmacia, 

perché uniscono prevenzione, benessere e dermocosmesi in un 

unico gesto quotidiano (gra�co 7).

Come varia il peso del business della dermocosmesi tra catene, 

network e indipendenti?

Qui l’ultimo dato disponibile è quello di ottobre, quindi 

relativo ai primi dieci mesi dell’anno. Il trend a valore risulta 

complessivamente e trasversalmente positivo. In particolare, 

performano sopra la media i network strong (+3,9% a valore) 

e le farmacie indipendenti (+3,3%). Non perché le catene non 

gestiscano bene il comparto, anzi: le catene sono spesso già 

molto avanzate nei processi di ef�cientamento del magazzino 

e dell’assortimento, portano avanti con ef�cacia programmi 

di loyalty e implementano strategie promozionali strutturate. 

Proprio per questo, il loro trend positivo si colloca leggermente 

sotto la media (+1,9%), anche in virtù di una base già più matura 

e ottimizzata. Il fatto che il comparto mostri, comunque, segnali 

di crescita in tutte le tipologie di farmacia rafforza ulteriormente 

il ruolo strategico della dermocosmesi come driver per l’intero 

canale. Quando si parla di modelli diversi di farmacia, non si 

può poi non accennare al tema delle private label. In ambito 

Canale: Farmacia - Fonte New Line RDM | Fatturato Mio €, Confezioni (Mio) | MAT 12/2025

Overview MAT 
Gra�co 5
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Canale: Farmacia - Fonte New Line RDM | Fatturato Mio €, Confezioni (Mio) | MAT, YTD 12/2025

*: Numero di referenze del mercato vendenti almeno 50 Confezioni in ogni singolo mese del periodo considerato

Canale: Farmacia - Fonte New Line RDM | Fatturato Mio €, Confezioni (Mio) | MAT, YTD 12/2025

*: Numero di referenze del mercato vendenti almeno 50 Confezioni in ogni singolo mese del periodo considerato

Categorie: Trucco

Categorie: Nutricosmetici

Gra�co 6

Gra�co 7

dermocosmesi, le reti specializzate rimangono leader nell’utilizzo 

della marca privata, ma le catene stanno progressivamente 

ricucendo il gap. Per fare un esempio concreto, nelle catene il 

peso a valore delle private label nell’anti-età è pari al 14%, con 

una crescita superiore al 5%. Nelle reti specializzate, invece, 

siamo già sopra il 20% di incidenza nel comparto anti-age. Si 

tratta di una dinamica tutt’altro che marginale, che rappresenta 

una s�da commerciale rilevante anche per l’industria di marca.

Quali sono le prospettive della dermocosmesi e in generale del 

benessere nel canale? 

L’evoluzione organizzativa del canale sta enfatizzando sempre 

di più le differenze tra le strutture più organizzate e le farmacie 

territoriali indipendenti. I modelli aggregati e le catene 

stanno accelerando su leve come processi, assortimento, 

programmi loyalty e capacità promozionale, mentre la 

farmacia indipendente è chiamata a valorizzare ancora di più 

la relazione, la consulenza e la specializzazione sul territorio. In 

parallelo, anche lo sviluppo dei canali digitali sta contribuendo 

a ridisegnare gli equilibri competitivi. L’e-commerce della 

farmacia continuerà a intercettare una domanda orientata a 

rapidità e convenienza, funzionando spesso come un’estensione 

naturale del presidio �sico. Diverso è invece il ruolo dei 

marketplace generalisti, che spostano la competizione su logiche 

di prezzo e ampiezza di scelta, allontanandosi dal modello 

consulenziale tipico del canale farmacia. In questo contesto, la 

dermocosmesi rimane un’area chiave perché rappresenta uno 

dei terreni più avanzati di convergenza tra cura, prevenzione, 

relazione e omnicanalità.
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Nel 2025 è stato realizzato un giro d’affari di quasi 3 miliardi di euro, per l’esattezza 

2,9 miliardi, con una crescita del +6% sia a valore sia a volume.  

È quanto ci racconta Francesca Comis, Account Director Beauty di Circana

Il SELETTIVO cresce  
in modo SANO

“I
l 2025 si è chiuso con un giro d’affari di quasi 3 
miliardi di euro, per l’esattezza 2,9 miliardi, quindi 
in un quadro decisamente positivo rispetto all’anno 
precedente, perché parliamo di un mercato che è 

cresciuto del +6% non solo a valore ma anche a volume, 
e questo è un elemento importante perché, al netto del 
mix e del rallentamento dell’evoluzione dei prezzi – visto 
che la spinta in�attiva si è ormai attenuata – signi�ca che 
la crescita è sana e sostenuta da una domanda reale”, ci 
racconta Francesca Comis, Account Director Beauty di 
Circana, con la quale abbiamo analizzato le performance 
del selettivo nel corso del 2025. “L’andamento positivo è 
trasversale a tutte le categorie, sia a valore sia a volume, 
anche se con intensità diverse, e tra queste si distingue in 
particolare l’haircare che continua a crescere a doppia cifra, 
con un +17% di giro d’affari, pur rappresentando ancora 
una quota limitata, intorno al 5% del mercato totale. Le 
fragranze sono cresciute del 7%, il make up del 6% e lo 
skincare del 4%. Un altro segnale incoraggiante riguarda i 

canali distributivi, perché crescono sia il �sico sia l’online, 
con un e-commerce che registra un incremento a doppia 
cifra, +11%, arrivando a rappresentare il 20% del giro 
d’affari complessivo, mentre l’80% resta ancora appannaggio 
del negozio �sico”.
L’e-commerce non smette di registrare incrementi...

Sì, oggi l’e-commerce ha raggiunto il 20% del totale mercato 
e continua a crescere anno dopo anno. L’aspetto positivo è 
che non vediamo fenomeni di cannibalizzazione tra online e 
negozio �sico, anzi entrambi i canali crescono, con il digital 
a +11% e il �sico a +5%, il che dimostra che si stanno 
sviluppando in modo complementare. 
Quali sono le tendenze emerse nel corso del 2025?

Nell’universo delle fragranze continua a crescere il concetto 
di polarizzazione del mercato. Quindi da una parte le niche 
e le collezioni esclusive e le alte concentrazioni come gli 
elixir e dall’altra l’accessibilità del prodotto con proposte 
tipo body spray e formati mini, da borsetta. Un altro trend 
è poi l’affermazione delle fragranze arabe, che spaziano dalle 

di Chiara Grianti
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proposte molto accessibili ad altre luxury. Nel contesto delle 
fragranze l’innovazione ha giocato un ruolo particolarmente 
rilevante lo scorso anno: si è registrata, infatti, una crescita 
importante in termini di giro d’affari sviluppato dai nuovi 
lanci, il cui valore è cresciuto di oltre il 30% e quindi oggi 
rappresentano il 9% del totale fragranze. Questo fenomeno 
è trainato soprattutto dai maschili che hanno raddoppiato 
il loro valore, rispetto ai femminili il cui giro d’affari è 
aumentato del 9% dove le innovazioni si sono concentrate 
principalmente su �anker di profumi già affermati. 
Ci sono novità, invece, a livello di texture? Per esempio Sol 

de Janeiro ha lanciato le fragranze in gel…

Le fragranze rispetto alle altre categorie godono di un 
vantaggio competitivo importante che è determinato dal 
fatto che la profumeria, sia �sica sia online, resta il canale 
di riferimento per la loro vendita. Infatti, anche dalla 
nostra survey sul consumatore �nale emerge la preferenza 
per questo canale: alla domanda su dove abbia acquistato 
una fragranza negli ultimi 6 mesi, il campione ha risposto ➔

Francesca Comis, 

Account Director 

Beauty 

di Circana

in profumeria. Rimane una quota parte che acquista 
per esempio nei casa toilette, piuttosto che nei canali 
e-commerce dei pure player generalisti (come Amazon, 
Zalando ecc.) ma in misura molto inferiore. Questa evidenza 
è meno marcata in altre categorie merceologiche, dove la 
competitività tra canali è più equilibrata. Per le fragranze, 
invece, presidiare la profumeria appare strategico anche 
per creare una barriera rispetto agli altri canali. Va però 
considerato che negli specialisti drugstore l’offerta è ormai 
molto ibrida: si trovano sia brand da profumeria sia marchi 
più mass market. A questo si aggiunge il fenomeno dei dupe 
e delle copie, sempre più presenti non solo nei discount ma 
anche in nuove insegne dai format ibridi (come Action o 
Normal).
E a proposito del make up? 

A livello di totale mercato italiano, il make up è in crescita. 
Tuttavia, considerando insieme profumeria selettiva e 
mass market/grocery, emerge una dinamica differenziata: 
il mercato complessivo cresce, ma il canale grocery risulta 
sostanzialmente �at o leggermente in �essione. La crescita 
è quindi trainata soprattutto dalla profumeria selettiva. È 
importante sottolineare che l’incremento è sia a valore sia 
a volume: non si tratta quindi di un semplice effetto prezzo, 
ma di un reale aumento delle quantità vendute. Un tema 
centrale riguarda le private label e le esclusive. Questo 
insieme rappresenta oggi la quota più rilevante del mercato 
ed è, di fatto, il principale motore di crescita del make 
up. Se il mercato nel suo complesso cresce intorno al 6%, 
questo cluster registra un tasso circa doppio. È un elemento 
chiave con cui i brand prestige devono confrontarsi, anche 
perché la “torta” disponibile per le marche tradizionali 
si è progressivamente ridotta. A ciò si aggiunge la forte 
competitività dei brand make up specialist, che stanno 
performando meglio della media di mercato. Tra gli specialist 
troviamo infatti un mix di fasce prezzo – medium, premium e 
più accessibili – che rende il panorama ancora più articolato.
Quali sono le tendenze emergenti nel maquillage? 

Nel make up si conferma la tendenza, ormai 
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non più recente, della skini�cation: da un lato prodotti 

a connotazione più professionale, dall’altro referenze 

ibride che uniscono funzione cosmetica e trattamento, 

combinando trucco e cura della pelle. Analizzando i 

segmenti nel dettaglio, il comparto unghie – che aveva 

registrato un rimbalzo durante e subito dopo la pandemia, 

anche per effetto delle restrizioni e del fai-da-te – oggi 

non mostra performance particolarmente positive in 

profumeria. Al contrario, i principali segmenti del make 

up stanno crescendo. Il face segna un +8%, il lip un +4%, 

mentre il segmento occhi risulta complessivamente �at. 

All’interno di quest’ultimo, però, il mascara continua a 

crescere, mentre soffrono in particolare gli ombretti. La 

�essione degli ombretti potrebbe essere legata alla crescente 

multifunzionalità dei prodotti: molte referenze vengono 

utilizzate in modo trasversale – come blush, come colore 

labbra o come prodotto per gli occhi – generando una 

maggiore sostituibilità e riducendo la necessità di acquistare 

categorie speci�che. 

Qual è l’andamento, in�ne, dello skincare? 

Entrando nell’universo skincare, il mercato cresce del +4% 

a valore e del +5% a volume. La crescita superiore a volume 

rispetto al valore è legata principalmente a un effetto mix di 

prodotti e marche. A livello di macro-segmenti, la dinamica 

Fatturato 2025 (in milioni di euro) Var% vs 2024 in valore Var% vs 2024 in volume

TOTALE BEAUTY € 2.949 6% 6%

FRAGRANCES € 1.314 7% 6%

MAKE UP € 748 6% 6%

SKINCARE € 735 4% 5%

HAIR € 152 17% 15%

Il mercato a valore Il mercato a volume

FRAGRANCES
45%

HAIR
5%

MAKE UP
25%

SKINCARE
25%

SKINCARE
34%

FRAGRANCES
22%

MAKE UP
35%

HAIR
9%
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L’E-COMMERCE HA 
RAGGIUNTO IL 20% DEL 

TOTALE MERCATO E 
CONTINUA A CRESCERE 
ANNO DOPO ANNO. NON 
VEDIAMO FENOMENI DI 

CANNIBALIZZAZIONE 
TRA ONLINE E NEGOZIO 

FISICO: ENTRAMBI I 
CANALI CRESCONO

è positiva in tutti gli ambiti. Il segmento face registra una 

crescita più contenuta rispetto agli altri, ma rimane comunque 

in territorio positivo. Il differenziale tra valore e volume è 

spiegato in parte dal forte andamento dei set e cofanetti, 

che crescono dell’8% a valore – circa il doppio della media 

di mercato – e ancora di più a volume. Questo perché si 

tratta spesso di prodotti con un posizionamento prezzo più 

conveniente rispetto alle referenze singole 

tradizionali, quindi con una maggiore 

rotazione. Un altro fenomeno rilevante 

è la forte crescita dei brand mid-range e 

della K-Beauty, che sebbene rappresenti 

ancora una quota relativamente contenuta 

del mercato totale, mostra tassi di crescita 

molto elevati, con incrementi signi�cativi 

anno su anno. Parallelamente, cresce 

anche il segmento derma, trainato 

soprattutto dall’online. Molti di questi 

brand, pur avendo un’origine più legata 

al canale farmacia, stanno rafforzando 

la propria presenza anche in profumeria, 

contribuendo alla dinamica positiva 

del comparto. La profumeria rappresenta quindi una quota 

inferiore del mercato complessivo, ma nonostante ciò registra 

una crescita sia a valore sia a volume, mentre negli altri canali 

si osserva una maggiore pressione sui volumi. A livello di 

trend di consumo, si consolida l’attenzione verso un concetto 

di benessere globale della pelle, sempre più vicino ai territori 

della medicina estetica. Cresce l’interesse per prodotti 

ispirati a trattamenti professionali o a tecnologie avanzate 

– come formule che simulano effetti tipici di procedure 

dermatologiche – posizionandosi a metà 

strada tra cosmetica e medicina estetica.

Ci sono altri fenomeni a suo parere 

interessanti da monitorare? 

È interessante ragionare in prospettiva 

su quali tipologie di prodotti le aziende 

dovranno sviluppare per il mercato 

italiano, tenendo conto non solo 

dell’offerta, ma soprattutto dell’evoluzione 

della domanda. Un fattore chiave è la 

dinamica demogra�ca: l’Italia è il Paese 

europeo con la più alta percentuale di 

popolazione over 65, e questa tendenza è 

destinata ad accentuarsi. Di conseguenza, 

i prodotti legati ai concetti di longevity, 

prevenzione e benessere a lungo termine avranno un ruolo 

sempre più centrale, in particolare nello skincare. 
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Nel 2025 il beauty nel mass market italiano – incluso l’e-commerce – vale circa 10 

miliardi di euro, con una crescita dell’1,2% sul 2024. A trainare il mercato sono 

drugstore ed e-commerce, mentre la Gdo tradizionale è in lieve calo. È quanto ci 

racconta Eleonora Tosi, Home&Beauty Sales Leader di NIQ

di Chiara Grianti

Il consumatore? 
Più informato, più 

consapevole e alla ricerca 
di un’offerta ampia
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“N
el 2025 il comparto beauty, considerando 

l’insieme dei canali mass market – quindi 

ipermercati, supermercati, superette, drugstore, 

discount – a cui si aggiunge l’e-commerce 

monitorato in modo strutturato, ha raggiunto un valore 

complessivo di circa 10 miliardi di euro a totale personal 

care. Si tratta di un mercato ormai ampio e articolato, che 

include sia il canale �sico sia l’online, quest’ultimo rilevato 

a 360 gradi attraverso pure players, retailer omnicanale, 

beauty specialist online, direct-to-consumer, e-pharmacies 

e brick&mortar generalist. A livello di trend, la crescita 

a valore rispetto all’anno precedente si attesta intorno 

al +1,2%, un dato positivo ma contenuto, che ri�ette un 

contesto di mercato maturo e un consumatore sempre più 

attento alle proprie scelte di spesa”. È quanto ci racconta 

Eleonora Tosi, Home& Beauty Sales Leader di NielsenIQ, a 

cui abbiamo chiesto di analizzare il mercato beauty nel mass 

market e nell’e-commerce. 

Quali sono i canali che hanno performato meglio?

I canali più dinamici nel corso dell’anno sono stati il drugstore 

e l’e-commerce. Il drugstore ha registrato una crescita 

del +2,7%, confermando un percorso di consolidamento 

iniziato già negli anni precedenti, mentre l’e-commerce 

ha messo a segno un +3,4%, risultando il canale più 

performante in termini percentuali. Al contrario, ipermercati 

e supermercati evidenziano una leggera �essione (-0,6% e 

-0,4% rispettivamente). Questo andamento differenziato 

ri�ette una progressiva polarizzazione del mercato verso canali 

percepiti come più specializzati o più comodi, capaci di offrire 

un’esperienza d’acquisto coerente con le nuove abitudini dei 

consumatori.

Si tratta di una scelta del consumatore sempre più orientato 

verso canali specializzati e online?

È il risultato di una doppia dinamica. Da un lato, l’offerta dei 

drugstore si è evoluta in modo signi�cativo: rispetto al passato 

questi punti vendita sono molto più specializzati, soprattutto 

nelle categorie a maggiore valore aggiunto come skincare e 

fragranze. La profondità di assortimento, l’introduzione di 

brand innovativi e l’attenzione ai trend hanno reso il canale 

sempre più attrattivo. Dall’altro lato, anche il consumatore 

è cambiato: oggi è più informato, più consapevole e ricerca 

assortimenti ampi e aggiornati. In questo senso, l’evoluzione 

dell’offerta e l’evoluzione della domanda si stanno rafforzando 

reciprocamente.

La crescita dell’e-commerce è trainata da TikTok Shop?

La crescita dell’e-commerce è guidata in primo luogo dai pure 

player online. Stando alle rilevazioni di Digital Purchases, 

Amazon rimane l’attore dominante, coprendo circa la metà 

del giro d’affari dell’online beauty. Accanto ad Amazon ➔

Eleonora Tosi, 

Home&Beauty Sales 

Leader di Nielsen

operano piattaforme come TikTok Shop, Temu e Shein, che 

stanno contribuendo alla dinamica positiva del canale. TikTok 

in particolare sta mostrando uno sviluppo interessante: in 

Italia la sua incidenza è ancora limitata rispetto ad altri 

mercati più maturi, ma la crescita è evidente, soprattutto per 

quei brand che hanno saputo presidiare il canale �n dalle 

fasi iniziali, sfruttandone la natura fortemente orientata 

all’impulso e alla scoperta. L’esperienza del Regno Unito è 

indicativa: lì TikTok Shop si colloca subito dopo i grandi 

pure players dell’online per vendite beauty, superando player 

storici  tradizionali. È un segnale che suggerisce potenzialità 

importanti anche per il nostro mercato, pur con tempistiche e 

intensità diverse.

In Italia l’e-commerce potrà raggiungere livelli simili a 

quelli britannici?

È realistico aspettarsi una crescita, ma non necessariamente 

un allineamento ai livelli del Regno Unito. La differenza 

principale non riguarda tanto la penetrazione dell’e-

commerce, quanto la frequenza di acquisto. Il consumatore 

italiano acquista online, ma tende a farlo meno spesso rispetto 

a quello britannico o tedesco. Inoltre, l’Italia dispone di una 

rete distributiva molto capillare, che offre un’alternativa �sica 

facilmente accessibile. Un altro elemento rilevante 
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è il ruolo dei social: spesso in�uencer e content creator 
promuovono prodotti che vengono poi acquistati of�ine. 
L’effetto di stimolo digitale, quindi, non si traduce sempre 
in un acquisto online, ma alimenta anche le vendite nei 
punti vendita �sici. In ogni caso, l’e-commerce continuerà a 
crescere e rappresenterà una leva sempre più strategica.
Quali categorie stanno performando meglio?

A livello generale, sia in Italia sia in Europa occidentale, 
si osserva una lieve �essione del make up, mentre risultano 
in crescita skincare, fragranze e haircare. Lo skincare si 
conferma centrale nel percorso di sviluppo del beauty, con 
una dinamica particolarmente vivace nell’e-commerce, dove 
il consumatore ricerca assortimenti ampi e specializzati. 
Anche nel drugstore la categoria è in espansione, sostenuta 
dal crescente interesse verso ingredienti funzionali e 
soluzioni mirate. L’haircare mostra un 
andamento molto positivo, soprattutto 
nella componente trattamento. Maschere, 
prodotti pre e post shampoo, trattamenti 
speci�ci e soluzioni per esigenze mirate 
testimoniano come la cura del capello 
sia diventata parte integrante della 
routine domestica. Si osserva inoltre un 
ritorno dello styling in casa, supportato 
dall’acquisto di device tecnologici. 
In un contesto di pressione sul potere 
d’acquisto, il consumatore non rinuncia 
alla cura di sé, ma tende a internalizzare 
alcune esperienze che prima delegava 
all’esterno. Nel make up, pur in un 
quadro complessivamente più debole, 
tengono meglio i prodotti pratici e multifunzione, così come 
il segmento unghie, incluse unghie �nte e prodotti per la 
decorazione.
Come si sta muovendo la private label nel mass market?

La private label nel beauty mass market non rappresenta 
ancora una quota particolarmente elevata (15% a totale 
canali), ma in alcune realtà è un elemento strategico. Nel 
drugstore, per esempio, alcune insegne fanno della marca 
privata uno dei propri punti di forza. Anche nella Gdo, dove 
la Private label è maggiormente sviluppata nei supermercati 
(20% di quota valore) rispetto alle super�ci maggiori, alcune 
catene hanno creato o rilanciato linee cosmetiche fortemente 
legate al concetto di benessere e naturalità. È un segmento da 
osservare con attenzione, soprattutto in un contesto in cui il 
consumatore ricerca qualità a prezzi accessibili.
Emergono differenze geogra�che nella domanda beauty tra 

diverse zone in Italia?

Non si evidenziano differenze sostanziali 
nella domanda di beauty tra le diverse aree 
del Paese. Le eventuali variazioni sono più 
legate alla struttura distributiva che a un 
diverso livello di interesse. I drugstore sono 
più presenti in alcune aree, soprattutto al 
Sud, mentre al Nord prevale la Gdo. I trend 
degli ultimi anni, fortemente trainati dai 
social e dai content creator, hanno avuto 
un impatto trasversale su tutto il territorio 

nazionale. In generale. Vediamo trend percentuali lievemente 

SI OSSERVA UNA 
LIEVE FLESSIONE DEL 

MAKE UP, MENTRE 
RISULTANO IN CRESCITA 
SKINCARE, FRAGRANZE 

E HAIRCARE. LO 
SKINCARE SI 

CONFERMA CENTRALE 
NEL PERCORSO DI 

SVILUPPO DEL BEAUTY
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più positivi al Centro-Sud, guidati anche dall’apertura di 

nuovi punti vendita.

Quali sono i principali macro-trend del beauty?

Uno dei trend più evidenti è quello del lusso accessibile. 

Il consumatore, pur dovendo fare i conti con un potere 

d’acquisto ridotto, continua a investire nella cura di sé 

e ricerca prodotti che offrano un’esperienza premium a 

un prezzo sostenibile. Questo si traduce, per esempio, 

nell’acquisto di trattamenti corpo, prodotti per la cura 

domestica o soluzioni che permettono di ricreare in casa un 

momento simile a quello della spa. Un altro �lone rilevante 

è il legame sempre più stretto tra beauty e benessere. La 

bellezza non è più solo esteriorità, ma parte da dentro: cresce 

l’attenzione verso vitamine, collagene e integrazione. Le 

fragranze stanno vivendo una fase di grande espansione, 

sostenute anche dal successo dei profumi arabi, che 

combinano forte identità e accessibilità di prezzo. Accanto 

ai brand di nicchia e premium si sviluppano fenomeni come 

i dupes, le equivalenze e persino la rivendita sull’usato, che 

testimoniano il rinnovato interesse verso questa categoria.

Il Korean beauty è ancora rilevante?

Il Korean beauty continuerà ad avere un ruolo, ma si osserva 

una tendenza verso una maggiore sempli�cazione. Dopo anni 

caratterizzati da routine molto articolate, emerge un approccio 

più essenziale, orientato al “less is more”. Il consumatore 

predilige prodotti multifunzione o linee più snelle, che 

condensano più bene�ci in un unico gesto. Guardando avanti, 

sarà interessante capire quale nuova area geogra�ca potrà 

emergere come riferimento: Brasile, India e Medio Oriente 

mostrano segnali di crescente in�uenza.

Come si posiziona l’Italia rispetto al resto del mondo?

A livello globale il beauty registra crescite intorno al +10%, 

mentre l’Europa occidentale, inclusa l’Italia, presenta trend 

positivi ma più contenuti (+4%). Si tratta di mercati maturi, 

con un livello di sviluppo elevato, dove le crescite sono 

�siologicamente più moderate rispetto ad aree emergenti 

che partono da basi più basse e mostrano dinamiche più 

accelerate.
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“I 
trend passano sempre. Sapete cosa resta? La �ducia”. 

Con queste parole Cristina Fogazzi, founder di Veralab, 

ha chiuso la plenaria della convention che il brand ha 

organizzato a bordo della Crociera della Musica di Costa 

Crociere, dal 21 al 25 febbraio. Un format esperienziale pensato 

per riunire non solo la community del marchio, ma anche i partner 

di canale: addetti vendita di profumerie e farmacie, �gure centrali 

nella fase di consolidamento retail dell’azienda che oggi registra 

un giro d’affari di circa 70 milioni di euro e i cui prodotti sono 

distribuiti in una numerica di 900 porte. Il messaggio emerso con 

chiarezza è che, se la relazione diretta con la community digitale 

ha sostenuto l’ascesa del brand negli ultimi anni, oggi la s�da è 

replicare lo stesso capitale di �ducia nel punto vendita �sico, dove 

l’esperienza passa attraverso la consulenza e l’intermediazione del 

retailer. Come? Creando un nuovo tipo di community, formata 

dagli addetti alla vendita di profumeria e farmacia. “Le persone 

si �dano di me e io mi �do di voi, perché avete in mano i miei 

prodotti, ma soprattutto avete in mano delle donne stupende 

che compongono la nostra community. Quando vengono da voi 

a cercare Veralab, non è come con altri brand. È più complicato: 

se cercano un altro marchio e non si trovano bene, pazienza. Ma 

se vengono a cercare Veralab e non si trovano bene, mi scrivono, 

perché per loro Veralab è un insieme di valori, non è solo un 

brand, non è solo Cristina Fogazzi. È il posto dove si sono sentite 

accolte. E se vengono da voi e non si sentono accolte, si sentono 

tradite”, ha sintetizzato Cristina Fogazzi.

La community è quindi la vera chiave del successo di Veralab?

Non proprio o non esattamente. La chiave è l’ascolto, principio 

base da cui deriva quella �ducia che ha alimentato la community. 

Se in genere le case cosmetiche lanciano il prodotto e il marketing 

lo spinge verso il consumatore con un concetto tipicamente “top-

down”, nel caso di Veralab l’approccio è ribaltato: dall’ascolto delle 

Il successo di Veralab non è un trend 

ma frutto di un ecosistema fondato sulla 

�ducia e costruito attraverso l’ascolto. 

È questa stessa �ducia che si propone di 

alimentare il rapporto con la community 

del B2B, come emerso in occasione di 

Veralab on board, la prima convention 

di Veralab aperta ai partner del retail  e 

ai loro addetti alla vendita

di Chiara Grianti

LA FIDUCIA  
SPOSTA  
LE PERSONE
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Per anni la narrativa intorno a Veralab si è concentrata soprattutto 

sulla �gura della sua fondatrice, Cristina Fogazzi. Una storia potente dal 

punto di vista comunicativo ma che, secondo la stessa imprenditrice, 

racconta solo una parte della realtà aziendale. L’immagine più diffusa 

è quella dell’estetista che costruisce un brand di successo partendo da 

zero: “Facevo l’estetista e poi ho costruito un impero nel beauty”. Una 

narrazione ef�cace, ma anche riduttiva “perché sembra che abbia fatto 

tutto da sola”, spiega Fogazzi. Il rischio, osserva, è che il successo venga 

attribuito esclusivamente alla sua visibilità pubblica quando in realtà la 

crescita del brand è stata sostenuta da un sistema più complesso fatto 

di prodotto, community, relazioni e professionalità. 

Paolo Deponti ha sintetizzato l’identità del marchio con tre parole: rosa, 

in�uencer, fortuna. Fogazzi le accoglie senza esitazione, anche se con 

alcune precisazioni. Il rosa – o meglio il fucsia – è stato una scelta quasi 

intuitiva: “Quando ho creato Veralab nel 2015 su Pinterest non esistevano 

prodotti beauty rosa”. Oggi quel colore è diventato uno dei codici visivi 

più diffusi nel settore. Più ambivalente è il rapporto con la de�nizione 

di in�uencer. “Non è una parola che amo molto, sembra quasi una 

malattia”, dice. 

Tuttavia riconosce il ruolo che la comunicazione digitale ha avuto nella 

costruzione del brand: “Se vuol dire aver insegnato agli italiani a lavarsi 

la faccia, allora me la prendo. La terza parola è fortuna. Anche questa, 

secondo Fogazzi, non va sottovalutata nel percorso 

imprenditoriale. Prima di Veralab ha lavorato come 

receptionist in un salone da parrucchiere in un 

centro commerciale di Brescia e, quando serviva, 

faceva anche gli shampoo. “Sono una bravissima 

shampista”, racconta con ironia. Poi la commessa, 

poi i centri estetici, af�ancando altri lavori per 

integrare il reddito. “La sera e nei weekend facevo 

la cameriera perché lo stipendio non bastava”. 

Aprire quasi per caso un pro�lo Instagram 

dedicato all’estetica e scoprire che esisteva 

un pubblico interessato è stato anche un 

fattore di tempismo. Ma la fortuna, sottolinea, 

ha funzionato soprattutto grazie agli incontri 

giusti. Tra i primi partner c’è stata Maria Grazia 

Adorno, fondatrice di Biogei Cosmetici, che ha 

sviluppato i primi prodotti Veralab quando entrambe le aziende erano 

agli inizi. Lo stesso vale per lo storico partner logistico che ha sostenuto 

la crescita dell’e-commerce nei primi anni. “È fortuna? Forse è anche 

capacità di creare relazioni e fare sistema”.

Nel 2015 Fogazzi era conosciuta online come l’Estetista Cinica. Il blog 

di beauty e alcune apparizioni televisive – tra cui la trasmissione “Detto 

LA PAROLA A CRISTINA FOGAZZI

esigenze della community nascono i prodotti. Lo ha raccontato 

Paolo Deponti, Amministratore Delegato & Head of Strategy dei 

brand Veralab e Overskin, parlando del suo percepito del brand e 

di come questo sia cambiato nel corso del tempo: “Prima del mio 

ingresso in azienda avevo dei preconcetti su Veralab. Era un brand 

studiato in diversi contesti internazionali perché in pochi anni 

era cresciuto in modo molto forte, raddoppiando il fatturato anno 

dopo anno dal 2017. Insomma, era oggetto di analisi. Però nel 

mio percepito era un fenomeno fortuito, destinato a crescere e poi 

crollare”, spiega Deponti. L’incontro con Cristina Fogazzi, però, ha 

cambiato la prospettiva. “Abbiamo insegnato agli italiani a lavarsi 

la faccia”, è la frase che, secondo Paolo Deponti, ha ribaltato la 

sua lettura: “Veralab non è un trend ma un brand. Il trend è un 

processo lineare che si basa su un rapporto tra stimolo e azione. Un 

prodotto, un look, un �lone beauty che a un certo punto compare 

e ti spinge ad acquistare. È istintivo. Le aziende che lavorano solo 

sui trend, quando il trend �nisce, scompaiono. Il brand, invece, è 

molto più complesso, è un ecosistema. Così, se prima di conoscere 

Veralab lo avrei de�nito con tre parole – rosa, in�uencer, fortuna – 

oggi userei tre aggettivi diversi: onesto, popolare e tribale”. Onesta 

perché la relazione che instaura con il consumatore è improntata 

alla trasparenza e alimentata dal dialogo quotidiano e dai feedback. 

Popolare perché Veralab affonda le sue radici nei bisogni reali delle 

persone, rendendo accessibile lo skincare e trasformando 

EMBLEMA DI ITALIANITÀ

Tra i numerosi partner che hanno preso parte alla convention di 

Veralab non poteva mancare anche Cosmetica Italia, associazione 

nazionale delle imprese cosmetiche che da sempre riveste un ruolo 

fondamentale nel valorizzare l’industria cosmetica presso politici, 

istituzioni e cittadini, non solo in Italia ma anche nel mondo. “La 

cosmetica parla italiano”, ha raccontato Silvia De Dominicis, direttore 

generale di Cosmetica Italia, a una platea che non solo parla 

italiano ma è emblema di italianità, come quella di Veralab. “L’Italia 

è leader in molti ambiti dell’intera �liera cosmetica. Pensiamo alla 

qualità delle nostre materie prime e al lavoro dei nostri formulatori. In 

questo settore abbiamo avuto ricercatori e professionisti che hanno 

fatto la storia della cosmetica. Abbiamo poi aziende straordinarie 

nella produzione e nel packaging. A questo si aggiunge la nostra 

leadership nelle apparecchiature per la produzione cosmetica e 

nell’organizzazione delle �ere di settore, a partire da Cosmoprof, 

punto di riferimento internazionale”. Parliamo di un comparto che 

genera oltre 17 miliardi di euro di fatturato e che nella bilancia 

commerciale italiana rappresenta circa il 10% dell’attivo: su 60 

miliardi di saldo positivo, circa 6 miliardi arrivano dalle esportazioni 

della cosmetica. Un settore che, secondo De Dominicis, deve anche 

saper raccontare meglio il proprio valore: “Veralab ci ha insegnato 

quanto siano fondamentali la comunicazione e lo storytelling. Non 

basta sapere chi siamo: dobbiamo saperlo raccontare ed esserne 

consapevoli. Per questo stiamo lanciando un grande movimento 

per fare squadra e valorizzare la bellezza del nostro beauty in Italia e 

nel mondo”.➔
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pratiche come la doppia detersione in routine diffuse. E tribale, 

in�ne, perché questo brand ha una forte componente identitaria 

che supera la funzione del prodotto e crea community. È su questo 

terreno che si inserisce il tema dell’omnicanalità o, meglio, 

dell’olicanalità. Per l’azienda, infatti, non si tratta semplicemente 

di presidiare più canali, ma di costruire un equilibrio tra ruoli 

differenti e complementari. 

Veralab è nato come indie brand rigorosamente made in Italy: 

monocanale, monocategoria (�no a due anni fa non c’era il 

make up Overskin), distribuito online e consolidato presso una 

community che ne condivideva i valori. Da qualche anno il brand 

è stato portato �sicamente al consumatore attraverso le farmacie, 

le profumerie e i negozi monomarca. Ora abbraccia, invece, un 

modello più completo: l’olicanalità, come spiega Paolo Deponti: 

“La multicanalità è un valore, ma può diventare un limite: troppi 

canali, over-distribuzione e sovrapposizioni. Abbiamo dedicato 

un anno di lavoro alla riorganizzazione del modello distributivo 

che oggi è basato su tre elementi: farmacia, profumeria e negozi 

monomarca”. La farmacia è sinonimo di credibilità e scienti�cità. 

Il consumatore va in farmacia per risolvere un problema, che può 

spaziare dal rossore, a un’irritazione. Si af�da al camice bianco 

e all’autorevolezza del farmacista. Si tratta di un canale con un 

enorme potenziale di reclutamento, avendo un traf�co medio di 

60 milioni di persone ogni mese. Da qui la scelta di proporre i must 

have della marca e prodotti per esigenze speci�che. È del tutto 

differente, invece, il percepito della profumeria che il consumatore 

interpreta come luogo di coccola, esplorazione e scoperta. In 

questo canale è cruciale il rapporto di �ducia instaurato con 

l’addetta alla vendita e alimentato dal consiglio professionale, 

condizione fondamentale af�nché il cliente ritorni. In questo 

canale Veralab è presente con una selezione ampia di skincare 

insieme alla linea make up Overskin. L’ultimo tassello del modello 

olicanale di Veralab è rappresentato dai negozi monomarca, veri e 

propri templi della marca nei quali si celebra il rituale del brand. 

In che modo questi canali sono interconnessi? Ciascuno interpreta 

un ruolo differente nel reclutare, costruire �ducia, celebrare 

e rappresentare il brand, rafforzando così complessivamente 

l’ecosistema. 

Fatto” – servivano soprattutto a promuovere il suo centro estetico. 

All’epoca non vendeva cosmetici: le linee disponibili nei centri non la 

convincevano e sviluppare una linea propria sembrava troppo costoso. 

Tuttavia, osservando il lavoro quotidiano in cabina estetica, aveva 

individuato due problemi ricorrenti nelle abitudini delle clienti: la scarsa 

attenzione all’esfoliazione e l’uso di creme troppo ricche rispetto 

alle esigenze della pelle. Da queste osservazioni nascono i primi 

prodotti Veralab. I bestseller Luce Liquida e Olio Denso si diffondono 

rapidamente grazie al passaparola online. 

L’e-commerce, aperto nel 2016, cresce in modo organico mentre il 

brand costruisce una community sempre più coinvolta. Secondo 

Fogazzi, il fattore chiave non è stato solo l’ef�cacia dei prodotti, ma 

anche un approccio comunicativo diverso: “Non inseguire i trend, ma 

costruire �ducia”. Nei primi anni Veralab ha scelto deliberatamente 

di operare solo online. La decisione nasceva dal timore di perdere 

il rapporto diretto con la community. “Avevo paura che passando 

attraverso altri si snaturasse tutto. E se qualcuno consigliasse la Luce 

Liquida alla pelle sbagliata?”, ricorda.

Il cambio di prospettiva arriva con l’incontro con Roberto Sera�ni, 

manager con esperienza nelle multinazionali, che introduce la 

dimensione strategica del retail. Dopo aver ri�utato una prima proposta 

di distribuzione nel 2018 perché l’azienda non si sentiva pronta, Veralab 

decide di testare il mercato con Rinascente, con due corner, a Milano e 

Roma. Il risultato supera le aspettative. 

Nei primi due giorni dall’apertura i corner accolgono circa 2.000 

persone e generano 97 mila euro di vendite. Molti visitatori sono clienti 

dell’e-commerce arrivati appositamente per incontrare il brand dal vivo. 

“Per me era surreale il fatto che delle persone si muovessero per venire 

a incontrarci”, racconta. L’esperienza conferma due elementi centrali 

della strategia Veralab: la domanda di consulenza personalizzata 

e la forte identi�cazione della community con il marchio. “Offrivamo 

consulenza e loro volevano �darsi, volevano che fossimo noi a dire quali 

prodotti usare”. Allo stesso tempo molte clienti si riconoscevano nel tono 

diretto e non aspirazionale del brand. “Veralab non giudica: accoglie 

e comunica ‘sono come te’.” La crescita nel retail si consolida con 

l’incontro con Raffaele Rossetti, amministratore delegato e presidente di 

Pinalli. La collaborazione nasce da una logica di complementarità tra 

due realtà in crescita. “Erano piccoli loro, eravamo piccoli noi”, racconta 

Fogazzi. Da un lato Veralab portava un brand fortemente riconoscibile 

e una community �delizzata; dall’altro Pinalli metteva a disposizione 

competenze e infrastrutture nel retail beauty. Per Fogazzi la chiave del 

successo rimane la stessa: la capacità di costruire relazioni solide, 

con clienti, partner e collaboratori. “Noi non vendiamo solo prodotti”, 

conclude. “Creiamo relazioni”.
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La stessa logica multicanale guida l’espansione internazionale. 

Dopo l’approdo in Spagna avvenuto lo scorso autunno attraverso 

la partnership con El Corte Inglés, il brand si propone nei prossimi 

mesi di approcciare il mercato francese. L’ingresso in Francia 

avverrà attraverso il canale farmacia in quanto canale più coerente 

LE OPINIONI DELLE FARMACIE

Alla convention Veralab on board hanno preso parte i 

rappresentanti e gli addetti alla vendita delle farmacie 

concessionarie. Ecco alcune delle loro opinioni 

Dott.ssa Stefania Antonicelli della Farmacia Antonicelli 

di Gioia del Colle (BA)

Proponiamo Veralab �n dal suo lancio in farmacia. Ritenendoci 

una farmacia della dermocosmesi non potevamo non aderire 

a un brand innovativo e complementare alla nostra offerta. Da 

oggi ci sentiamo parte della community. Oggi è stato un giorno 

importante perché ci siamo sentite grati�cate, sentiamo che 

siamo parte di qualcosa.

 

Dott.ssa Ofelia D’Aprile della Farmacia Sant’Andrea 

di Conversano (BA)

Proponiamo Veralab da un anno. Sono stata io a volerlo inserire 

in farmacia perché credevo in questa azienda Total Pink e devo 

dire che sono rimasta molto soddisfatta di come sta andando. In 

questa convention abbiamo avuto l’opportunità di conoscere la 

founder del brand ed è un modo per entrare di più nei valori, per 

conoscere come è nato e come si è sviluppato nel tempo e ciò 

che vuole comunicare. Spero di essere in grado di trasmettere 

questo poi nel mio punto vendita alla mia clientela.

 

Dott.ssa Claudia Morelli della Farmacia Cruciani 

di Porto Recanati (MC) 

Proponiamo Veralab dal 2022, siamo stati tra le prime farmacie 
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ad avere avuto il brand. Veralab è passione e vendere Veralab 

non è soltanto proporre un prodotto, ma essere veramente parte 

della community, crederci e trasmetterlo a ogni cliente.

 

Dott.ssa Anna Bufano della Farmacia Masi di Noce (BA)

Noi abbiamo Veralab dal 2023, quindi abbiamo iniziato a 

crescere insieme. Essere parte della community signi�ca per 

noi essere parte di una grande famiglia. Signi�ca �ducia, 

valore, accoglienza, gli stessi valori che cerchiamo anche 

di far emergere nel nostro lavoro attraverso la consulenza. 

Personalmente �n dall’inizio cerco di prendere in carico le 

persone, portando avanti con loro un percorso che è �nalizzato 

al benessere e alla sicurezza in se stesse.

 

Dott.ssa Ilaria Bassini della Farmacia Bassini di Binasco (MI)

Proponiamo Veralab da un paio di anni. È un marchio 

travolgente e appassiona molte delle nostre clienti. Lo hanno 

proprio chiesto loro. Siamo felici di poter vendere un marchio a 

cui ci sentiamo legate noi per prime.

 

Dott.ssa Claudia Del Prete della Farmacia Del Prete 

di Giovinazzo (BA)

Ormai sono circa 2 anni, non tantissimo, che abbiamo inserito 

Veralab nel nostro assortimento. Per noi essere parte della 

community di Veralab è una grandissima opportunità per 

riconfermare ancora una volta i valori che sono quelli base della 

farmacia: prendersi cura di se stessi e dare valore, sempre e in 

primo luogo, alla salute. Regalandosi ogni giorno quella nota 

rosa di colore che aiuta ad affrontare qualsiasi evento della vita. 

con le abitudini di acquisto dei consumatori francesi, per i quali lo 

skincare trova legittimazione proprio nel pharma; mentre il make 

up resta centrale in profumeria. Il monomarca, anche in Francia, 

sarà uno strumento di visibilità e costruzione di brand awareness 

più che un semplice canale di vendita.

A dieci anni dalla nascita, Veralab si trova quindi in una fase 

di transizione. Dopo aver costruito una forte relazione diretta 

con la propria community online, il brand si propone ora di 

replicare quella stessa �ducia anche attraverso la rete distributiva 

mantenendo coerenza tra il racconto di marca e l’esperienza reale 

del consumatore.
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IL BENESSERE NASCE DALLA 
NATURA E CRESCE CON LA SCIENZA

Swisse

Da oltre cinquant’anni Swisse 

unisce natura e scienza per 

promuovere una visione di 

benessere olistico. Oggi il brand – 

parte di Health & Happiness Group 

– è presente in oltre 12 mercati 

di Margherita Rossi

D
a oltre mezzo secolo Swisse rappresenta un punto di 

riferimento nel panorama globale degli integratori per il 

benessere. Nato in Australia e oggi presente in numerosi 

mercati internazionali, il brand ha costruito la propria identità su 

una visione chiara: unire la forza della natura al rigore della ricerca 

scienti�ca per offrire soluzioni nutrizionali capaci di accompagnare 

le persone in ogni fase della vita.

La storia di Swisse affonda le proprie radici negli anni Sessanta. 

Kevin Ring, il fondatore, intraprese un lungo viaggio alla ricerca 

dei migliori ingredienti naturali disponibili nel mondo. Fu proprio 

questa esplorazione a ispirarlo: nel 1969 aprì il primo negozio 

Swisse nel quartiere Collingwood a Melbourne, in Australia, 

dando vita a un progetto destinato a evolversi nel tempo �no 

a diventare uno dei protagonisti internazionali del settore del 

benessere. Fin dall’inizio l’obiettivo del brand è stato chiaro: creare 

formulazioni basate su ingredienti di alta qualità e supportate 

da solide evidenze scienti�che. Un approccio che negli anni ha 

permesso a Swisse di costruire una gamma completa di prodotti, 

dai multivitaminici agli integratori dedicati a capelli, pelle e 

unghie, pensati per rispondere a bisogni sempre più speci�ci.
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Una delle tappe fondamentali nella crescita del brand arriva 

nel 1991 con il lancio di Ultivite Donna, un multivitaminico 

progettato speci�camente per le esigenze femminili. Il prodotto 

inaugura un nuovo standard nel segmento degli integratori su 

misura e segna l’inizio di una fase di forte innovazione per Swisse. 

Pochi anni dopo, nel 1995, l’azienda rafforza questa visione con 

Ultivite Uomo, consolidando il proprio ruolo pionieristico nello 

sviluppo di formulazioni personalizzate per genere. Un percorso 

che negli anni ha portato il brand ad ampliare costantemente la 

propria offerta, anticipando le evoluzioni degli stili di vita e delle 

esigenze dei consumatori. Il successo di Ultivite è testimoniato 

anche dai numeri più recenti: tra il 2022 e il 2024 sono stati 

venduti oltre 10 milioni di �aconi nel mondo, tra mercati come 

Australia, Italia, Singapore e Cina.

Negli anni Duemila Swisse amplia ulteriormente la propria 

visione introducendo prodotti che coniugano nutrizione e beauty. 

Nel 2012 il marchio lancia una linea skincare collegata al best 

seller Capelli Pelle Unghie, segnando un ulteriore passo verso 

un concetto di bellezza che parte dall’interno. Questa �loso�a 

ri�ette l’approccio olistico che caratterizza il brand: il benessere 

non è solo assenza di problematiche particolari, ma uno stato di 

equilibrio complessivo che coinvolge corpo, mente e stile di vita. 

A sostenere questo posizionamento è anche una costante attività 

di ricerca. Swisse conduce infatti studi clinici e real world studies 

per garantire l’ef�cacia delle proprie formulazioni, sempre ispirate 

alla natura ma validate dalla scienza.

La capacità di evolversi restando fedele alla propria identità è uno 

dei tratti distintivi del brand. Nel 2025 Swisse compie un ulteriore 

passo in questa direzione con il lancio di Swisse Professional, una 

linea di integratori sviluppata speci�camente per i professionisti 

della bellezza. Una nuova tappa di un percorso iniziato oltre 

cinquant’anni fa e guidato dalla stessa convinzione: che il 

benessere nasca dall’incontro tra natura, scienza e innovazione 

continua.

UNO STILE DI VITA SANO SU SCALA GLOBALE

Nel 2015 Swisse entra a far parte di Health & Happiness Group, 

realtà internazionale dedicata alla nutrizione e al benessere 

di alta qualità. L’ingresso nel gruppo segna una fase di forte 

espansione internazionale e rafforza la mission del brand: 

promuovere uno stile di vita sano su scala globale. Oggi Swisse 

è presente in più di dodici mercati e continua a evolversi con 

nuove formulazioni e nuovi formati – dai multivitaminici alle 

caramelle gommose – progettati per rispondere alle esigenze 

di consumatori sempre più attenti alla propria salute. I risultati 

parlano chiaro: nel 2023 il marchio ha raggiunto un fatturato 

globale di un miliardo di dollari australiani. 

Accanto Kevin Ring, 

fondatore di Swisse, e 

l’evoluzione dei pack di 

alcuni bestseller: Capelli 

Pelle Unghie (in apertura 

la versione attuale), 

Multivitaminico Uomo e 

Multivitaminico Donna
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ISTRUZIONI PER L’USO VISO

I FANTASTICI 
Retinolo, acido ialuronico, niacinamide 

e vitamina C sono i super attivi che 

vanno in soccorso della pelle per 

restituirle tono, luminosità, compattezza 

e quel non so che di giovinezza

di Alessandra Greco4
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N
ello skincare contemporaneo, retinolo, acido 

ialuronico, vitamina C e niacinamide sono un 

po’ come i “Fantastici 4” della Marvel, i super 

attivi che vanno in soccorso della pelle per restituirle 

tono, luminosità, compattezza e quel non so che di 

giovinezza. Non a caso, questi attivi multifunzionali 

guidano un mercato cosmeceutico da oltre 10 miliardi di 

euro. Sono potenti ognuno a modo proprio ma insieme 

formano una Justice League cutanea: routine mattutina 

(C+HA+niacinamide) e serale (retinolo+HA) per pelle... 

invincibile. Separati sono ef�caci. Insieme, diventano 

una strategia. Il retinolo lavora sulla struttura profonda, 

l’acido ialuronico sull’idratazione immediata, la vitamina 

C sulla protezione e la luminosità, la vitamina B3, la 

niacinamide, sull’equilibrio e la difesa. Ogni molecola 

interpreta un ruolo preciso, come in una storia ben scritta 

ma vediamo in cosa possono assomigliare ai nostri 

supereroi.
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1 • BIONIKE COSMECEUTICAL 
RETI CREAM CREMA 

BIORIVOLUMETRICA ANTI-ETÀ

Quando il tempo lascia il segno sulle pelli mature 
bisogna intervenire andando a ripristinare i volumi 
e frenare i cedimenti. BioNike Cosmeceutical Reti 
Cream Crema Biorivolumetrica Anti-Età (50 ml) 
interviene soprattutto sul terzo inferiore e sul collo 
sfruttando un sistema intelligente: il Retinol-like, 
booster di acido retinoico �siologico che stimola 
senza stressare la pelle, e la noreugenina, un attivo 
capace di riattivare la sintesi dei componenti 
strutturali del derma. Il risultato è progressivo ma 
visibile: maggiore compattezza, elasticità ritrovata, 
rughe attenuate e volumi ride�niti.

2 • CERAVE 

SKIN RENEWING SIERO CON RETINOLO

Il Siero con Retinolo (30 ml) fa parte della linea anti 
età, Skin Renewing, del brand ed è pensato per 
regalare un incarnato più morbido e disteso alle 
pelli mature. Il Retinolo è incapsulato e va ad agire 
spianando rughe e linee sottili grazie a un leggero 
e costante processo di esfoliazione. Al suo �anco 
poi ci sono l’Acido Ialuronico che agisce idratando 
e mantenendo l’equilibrio della pelle, ceramidi 
essenziali, e Niacinamide che rinforza la barriera 
epidermica impedendo la perdita di idratazione.

MR. FANTASTIC,  

IL POTERE DEL RETINOLO

S
e c’è una mente geniale ed elastica capace di 

riscrivere le regole, è lui, Mr Fantastic e come lui 

si allunga per esplorare, il retinolo “allunga” il 

potenziale anti-aging: stimola il turnover cellulare, cioè 

accelera il ricambio delle cellule della pelle, e attiva la 

produzione di collagene. Riduce gli enzimi degradanti 

per preservare la matrice extracellulare. Regola sebo, 

minimizza pori e contrasta l’iperpigmentazione inibendo 

la melanina. Il retinolo è la forma più comune e 

stabile della vitamina A utilizzata in cosmesi, derivata 

naturalmente da fonti come il fegato di animali, carote, 

spinaci e latticini, ma in skincare sinteticamente 

stabilizzata per penetrazione cutanea. C’è da fare però 

attenzione: va maneggiato con rispetto. Può irritare, 

soprattutto all’inizio. Si introduce gradualmente, di 

sera, e sempre con protezione solare di giorno. Il suo 

vero superpotere è la trasformazione lenta e profonda.

3 • CODIGEN BIOCOSMECEUTICAL 
EMULSIERO ACIDI DI FRUTTA E 

RETINOLO

Codigen, marchio italiano che realizza formulazioni 
Biocosmeceutiche certi�cate AIAB (Associazione 
Italiana Agricoltura Biologica) le quali in più si 
avvalgono di due unicità, la tecnologia Deep Skin 
e l’Acqua Attiva Codigen, ha realizzato Codigen 
Biocosmeceutical Emulsiero Acidi di frutta e 
Retinolo, siero dalla consistenza leggerissima, fresca 
da applicare di sera per favorire un’esfoliazione 
graduale che riporta la luce e il tono sulle pelli più 
spente. È proprio la combo tra gli acidi di frutta e 
il retinolo a ristrutturare e rigenerare in profondità, 
correggendo le discromie e preparando la pelle ad 
assorbire meglio i trattamenti successivi.

4 • ETAT PURE
RETINOLO 0,3%

Il brand del gruppo Naos, Etat Pure, che propone 
uno skincare minimo e personalizzato, ha formulato 
sei diversi attivi in formula concentrata, che agiscono 
sui principali fattori biologici dell’invecchiamento; 
tra questi anche Retinolo 0,3% (15 ml) che contrasta 
le rughe profonde e il rilassamento cutaneo. Questo 
ingrediente, noto per le sue proprietà leviganti, 
stimola l’attività dei �broblasti che sintetizzano 
le �bre di collagene e migliorano l’elasticità e la 
texture cutanea. Per un risultato ottimale, bastano 
4 gocce sulla pelle asciutta e precedentemente 
detersa, evitando il contorno occhi.



Marzo 2026 [ B ]

55

8

5

6

7

9

5 • INSTITUT ESTHEDERM 
INTENSIVE RETINOL +

Institut Esthederm sfrutta le proprietà del retinolo 
per levigare la pelle ma anche trattare cicatrici, 
macchie scure e irregolarità cutanee creando 
una gamma di trattamenti a base della preziosa 
molecola. La linea, già composta da Intensive Retinol 
Crème, si arricchisce ora di due nuove formulazioni: 
Intensive Retinol Baume Liftant Yeux (15 ml) e 
Intensive Retinol+ Huile Sérum (15 ml). Il primo 
riduce rughe e segni d’espressione nella delicata 
zona occhi senza irritare. Ha in più un peptide 
biomimetico associato alla Caffeina per attenuare 
borse e occhiaie, e glicopolimeri di Caesalpinia 
Spinosa, per un effetto tensore immediato. 
Il siero invece, con vari oli vegetali, agisce donando 
densità e morbidezza della pelle mentre uniforma 
e rassoda l’incarnato, rendendolo più giovane e 
radioso.

6 • MIAMO
RETINOL CREAM 1%

Agisce di notte con delicatezza sulle pelli 
normali e miste per contrastare i segni del crono 
e fotoinvecchiamento Miamo Retinol Cream 
1% Advanced Formula. Contiene una forma di 
Retinolo puro micro-incapsulato, altamente stabile 
e biodisponibile, che consente di proteggerlo 
da eventuali processi degradativi e conservarne 
l’attività nel tempo mantenendo l’ef�cacia. Ci 
sono poi numerosi estratti vegetali brevettati che 
contrastano l’invecchiamento cellulare agendo su 
molteplici step del processo di micro-in�ammazione 
cutanea e aiutano a difendere la pelle dallo stress 
ossidativo promuovendo la sintesi di collagene.

7 • ROC 
RETINOL CORREXION DEEP WRINKLE 
RICH CREAM

L’elemento chiave della nuova Retinol Correxion 
deep Wrinkle Rich Cream di RoC (50 ml) è il 7. 
Promette infatti di correggere in soli 7 giorni i segni 
visibili dell’invecchiamento cutaneo (secchezza 
persistente, rughe profonde e perdita di tonicità), 
ma lo fa usando un retinolo potenziato 7 volte più 
di quello classico. Del resto RoC ha ben 27 brevetti 
legati a questo attivo che è molto più stabile ma 
anche super delicato sulle pelli sensibili. La formula 
della crema è avvolgente, arricchita con bio 
Ceramidi riparatrici e Calcio rivitalizzante e offre 
�no a 100 ore di idratazione ripristinando il pro�lo 
lipidico della pelle senza appesantirla.

8 • THE ORGANIC PHARMACY
RETINOL NIGHT SERUM

Il retinolo contenuto in Retinol Night Serum di The 
organic Pharmacy è incapsulato nella lecitina, in 
modo da favorire sia una maggiore stabilità, sia la 
profonda penetrazione del prodotto, permettendo 
la massima ef�cacia. Questo siero trova la sua 
forza nel 93,5% di ingredienti biologici, tra cui 
l’acqua di amamelide, dalla straordinaria azione 
astringente e riequilibrante, che è anche la base 
attiva del prodotto e che agisce da veicolante 
favorendo incredibilmente l’assorbimento degli 
attivi. La consistenza è liquida e non untuosa, di 
rapido assorbimento ed è adatta per le pelli mature 
ma anche per le più giovani che vogliono iniziare a 
prevenire macchie e segni.

9 • VERALAB 
KIT SOS ANTI-AGE THE NIGHT DUO

Veralab offre i suoi bestseller al retinolo, 
Recovery Glow Serum e Ultra Retinol The 
Technologist in un kit: Sos antiage Duo. Usati 
in combo i due prodotti vanno a risvegliare la 
pelle matura spenta, inspessita, stressata. Ultra 
Retinol con Retinolo Microincapsulato dall’azione 
antirughe e ridensi�cante, regala alla pelle più 
compattezza, elasticità e agisce anche su macchie 
e iperpigmentazioni. Mentre Recovery Glow Serum 
contiene tra gli altri estratto di Indaco Selvatico 
dall’azione rigenerante, antiossidante e riparatrice 
nei confronti dei danni causati da inquinamento e 
stress ambientale.
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1 • AVÈNE 
HYALURON ACTIV B3

Avène rifà il look ad alcuni suoi bestseller 
proponendoli in una nuova veste gra�ca, con formule 
potenziate ma clean, con soli 8 elementi, e con un 
vasetto in vetro ricaricabile e riciclabile all’in�nito 
permettendo di acquistare anche il solo re�ll. 
Hyaluron Activ B3 Crema Rigenerante Cellulare 
(50 ml) è la soluzione per rughe sottili che agisce 
anche sulla mancanza di tono e sul colorito spento. 
Grazie all’acido ialuronico e alla niacinamide stimola 
la rigenerazione cellulare per risultati duraturi. La 
texture fresca illumina immediatamente l’incarnato 
ed è un’ottima base per il maquillage.

2 • COMFORT ZONE 
SKIN REGIMEN LX

Ingredienti high tech si fondono con quelli naturali 
e con l’esclusivo Longevity Complex™ capace di 
proteggere la longevità delle cellule rallentando 
il loro invecchiamento cellulare nella linea Skin 
Regimen Lx di Comfort Zone divisione skincare del 
gruppo Davines, certi�cato B corp. HA4 jelly serum 
è un siero concentrato con il 99,5% di ingredienti di 
origine naturale. Il suo punto di forza sono tre forme 
di Acido Ialuronico – Micro, Macro, cross-linkato – e 
l’estratto di Fungo della Neve con azione Hyaluronic 
Acid-like.

THE THING, LA COSA: 

L’ACIDO IALURONICO

P
er Marvel l’Uomo roccia è indistruttibile e 

�sicamente imponente: l’acido ialuronico invece è 

impalpabile, invisibile, essenziale eppure è capace 

di trattenere 1.000 volte il suo peso in acqua. Grazie 

alla sua elevata capacità igroscopica, attrae e trattiene 

l’acqua, permettendole di riempire gli spazi tra le �bre 

di collagene e di elastina. In tal modo, contribuisce 

alla compattezza, al volume e al tono epidermico 

rimpolpando secchezza (+40% idratazione), levigando 

linee e supportando gli altri attivi. In pratica è la più 

solida delle basi, il più solido pilastro della pelle. Il 

nostro corpo ne produce circa 5 g al giorno ma la sua 

vita non supera le 24 ore: i suoi nemici sono degli 

enzimi che lo degradano, chiamati ialuronidasi, la cui 

attività è rinforzata dai radicali liberi e poi con gli anni 

il naturale ciclo di rinnovamento diminuisce. Ecco 

perché è necessario integrarlo.

3 • EUCERIN 
HYALURON FILLER

Un mese, e ben dieci segni dell’invecchiamento 
appaiono meno evidenti. La promessa di Ialuron 
Filler Siero Epigenetico con Epicelline di Eucerin 
(30 ml) viene mantenuta grazie alla tecnologia 
brevettata Age Clock, in grado di determinare l’età 
biologica della pelle, che può differire dall’età 
anagra�ca e che ha permesso ai ricercatori Eucerin 
di identi�care il miglior ingrediente in grado di 
invertire il tempo: è il brevetto Epicelline, che si 
abbina all’acido ialuronico a diversi pesi molecolari 
e dall’enoxolone, attivo capace di ridurre la 
degradazione dell’acido ialuronico per restituire 
giovinezza alla pelle.

4 • FILORGA
HYALU-FILLER

Ispirandosi ai trattamenti di medicina estetica, 
Filorga si avvale di ben 5 tipi diversi di acido 
ialuronico (ad alto peso molecolare, reticolato, a 
medio peso molecolare, a basso peso molecolare, 
microframmentato) per la sua linea Hyalu-Filler 
capace di rimpolpare la pelle dell’interno proprio 
come fanno i �ller iniettabili. Hyalu-Filler Crema 
Viso (50 ml) ha una texture cremosa e rinfrescante 
che oltre all’acido ialuronico sfrutta anche l’esclusivo 
complesso NCEF con potenti attivi ispirati alla bio 
rivitalizzazione estetica: antiossidanti, coenzimi, 
vitamine, amminoacidi e minerali.
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5 • LA ROCHE POSAY 

HYALU B5 CREMA

All’acido ialuronico piace il lavoro di squadra: è così 
che potenzia i suoi effetti e si rende protagonista 
dello skincare. In Hyalu B5 Crema (50 ml) di 
La Roche Posay si fa af�ancare dall’Ectoina, un 
amminoacido naturale che agisce come idratante 
e scudo protettivo contro stress ambientali 
(inquinamento, UV, luce blu, sbalzi termici) 
ma anche da Vitamina B5, Lipohydroxy Acid e 
Adenosina che lo aiutano a potenziare ulteriormente 
le sue proprietà riparatrici e rivitalizzanti. La 
texture leggera e confortevole, non appiccica e 
garantisce un effetto rimpolpante già dopo un’ora 
dall’applicazione.

6 • LA SAPONARIA 
ACIDO IALURONICO BIOLOGICO

Ha il certi�cato biologico Cosmos l’acido 
ialuronico di origine 100% naturale ottenuto per 
biofermentazione che caratterizza Acido Ialuronico 
Biologico di La saponaria. L’attivo ha 4 diversi pesi 
molecolari che agiscono in sinergia per migliorare 
l’aspetto della pelle. Quello più leggero, basso e 
bassissimo va in profondità e risolleva le rughe 
dell’interno, il medio e l’alto peso si fermano in 
super�cie per compattare e rendere più elastica la 
pelle. La texture è leggera e dermocompatibile e 
assicura un’idratazione maggiore del 25% già dopo 
15 minuti dall’utilizzo e �no a 24 ore dopo.

7 • LIERAC 
PREMIUM LA CRÈME VOLUPTUEUSE

Coppia vincente non si cambia, e così anche 
Lierac ha pensato di sfruttare l’abbinata acido 
ialuronico e niacinamide per restituire compattezza, 
morbidezza e un colorito roseo alle pelli più spente. 
La Crème Voluptueuse (50 ml) ha una consistenza 
ultra confortevole e preziosa che avvolge la pelle 
riconfortandola e lasciando un �nish vellutato e 
un’iconica fragranza delicata e �oreale con note 
di gelsomino e ylang ylang. Nella formula anche 
un trio di attivi botanici brevettati come l’estratto 
di sambuco, l’estratto di sempervivum, e l’Rna di 
baobab che stimola le attività cellulari cutanee e 
il burro di karitè per aumentare la sensazione di 
confort estremo.

8 • MIAMO 
POLI-HYALURONIC CREAM 14+

Miamo risponde alle richieste delle consumatrici 
che vogliono stirare le rughe sottili, avere una pelle 
turgida, elastica e compatta con un brevetto: 7 tipi 
di acido ialuronico con 14 diversi pesi molecolari 
capaci di agire a più livelli dell’epidermide e 
fondersi negli strati cutanei con un effetto multi 
layer. E quello che sta alla base di Poli-Hyaluronic 
Cream 14 +, una texture leggera e morbida che 
rafforza il �lm idrolipidico, migliorando la capacità 
della pelle di trattenere l’acqua. In più la presenza 
di Glucosyl Naringin aiuta a inibire la degradazione 
di Acido Ialuronico per conservarne più a lungo 
l’ef�cacia (50 ml).

9 • RILASTIL 
MULTIREPAIR SIERO VISO IDRATANTE 

RIEMPITIVO HA COMPLEX 2% + 

SKINBIOMA COMPLEX

La gamma Multirepair di Rilastil è stata pensata per 
rispondere a esigenze precise della pelle in maniera 
diretta e precisa. Siero viso idratante riempitivo 
HA Complex 2% + Skinbioma Complex (30 ml) 
ha il compito di dissetare, idratare in profondità, 
rendere la pelle più compatta ed elastica. Adempie 
al compito avvalendosi di una combinazione 
di attivi: l’HAComplex al 2%, composto da 
cinque diverse forme di acido ialuronico e lo 
SkinbiomaComplex, un’associazione mirata di 
pre e postbiotici. L’HA Complex lavora in modo 
sinergico e multilivello: gli acidi ialuronici a diverso 
peso molecolare distendono e rimpolpano, mentre 
lo SkimbiomaComplex sostiene l’equilibrio del 
microbiota cutaneo, rinforzando l’effetto barriera 
della pelle che in questo modo risponde con più 
resilienza agli stress esterni.

7
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1 • COSMETICI MAGISTRALI 
ENDOCARE AGE BARRIER NIACINAL 
SERUM GEL

Endocare Age Barrier è la linea di Cosmetici 
Magistrali nata per rinforzare la barriera cutanea. 
Per raggiungere l’obiettivo i protagonisti 
sono acido ialuronico e vitamina B3 abbinati a 
Edafence, speciale tecnologia brevettata a base di 
Deschampsia Antarctica, una pianta che sopravvive 
alle condizioni estreme dell’Antartide grazie alle 
sue straordinarie proprietà antiossidanti e protettive, 
oggi messe al servizio della pelle. Ecco la genesi 
di Endocare Age Barrier Niacinal Serum Gel siero 
ricco ma leggero, perfetto per pelli normali, secche 
o sensibili con ben il 10% di Niacinamide.

2 • FILORGA 
NCEF REVITALIZE NIGHT

Il lavoro notturno delle cellule è quello che al 
mattino premia maggiormente. Ecco perché Filorga 
ne appro�tta per dare un booster alla rigenerazione 
cellulare migliorando la qualità della pelle stanca 
e stressata. NCEF-Revitalize Night (50 ml) è una 
crema antietà che sfrutta il complesso esclusivo 
NCEF ispirato alle iniezioni di mesoterapia e basato 
su un pool di 10 attivi tra cui vitamine, come la B3, 
niacinamide presente al 2%, Nad, antiossidanti, 
amminoacidi e minerali, acido ialuronico. Contiene, 
in�ne, un estratto lenitivo capace di modulare lo 
stress ossidativo che, al risveglio, restituisce una 
pelle distesa e liscia. 

LA DONNA INVISIBILE,  

LO SCUDO DELLA NIACINAMIDE

L
a Donna invisibile crea barriere invisibili; la 

niacinamide, che è una forma di vitamina B3, 

invece, rafforza quella cutanea, riducendo i 

pori del 25%, lenendo rossori e regolando sebo. È 

antin�ammatoria, bilancia l’idratazione e protegge da 

aggressori esterni, rendendo la pelle “invisibile” 

a imperfezioni e sensibilità.

3 • LAFARMACIA. 
MASCHERA VISO IDRATANTE

Lafarmacia., marchio di Hippocrates Holding S.p.A., 
amplia la propria offerta dermocosmetica con 5 
nuove proposte sviluppate per rispondere in modo 
mirato alle esigenze della pelle. Tra queste una 
maschera in 100% �bra di bamboo, trattamento 
d’urto con Niacinamide, acido ialuronico e acido 
lattico, pensata per donare in pochi minuti al viso un 
aspetto sano, radioso, uniforme. Adatta anche alle 
pelli più sensibili, questa maschera priva di alcool 
e fragranza, in 15 minuti fa il suo lavoro e illumina la 
pelle (15 ml, monodose).

4 • LIERAC 
PREMIUM LE SERUM ABSOLU

Ci sono voluti 10 anni e 5 brevetti per arrivare 
a formulare questo trattamento che corregge i 
segni visibili dell’età: dalla mancanza di tonicità, 
elasticità e compattezza, all’irregolarità della 
texture, visibilità di rughe e macchie, uniformità 
dell’incarnato, mancanza di luminosità. Il Siero 
Assoluto Premium (30 ml) ha il 96% di ingredienti 
naturali: attivi botanici come l’estratto di sandalo 
bianco, quello di sempervivum e l’Rna di baobab 
sono abbinati alla Niacinamide che ne perfeziona 
e ampli�ca gli effetti, e c’è poi la papaina che 
sublima l’incarnato af�nando la grana. La speciale 
texture ha il comfort dell’olio e la freschezza 
dell’acqua e una delicata e inconfondibile 
fragranza di gelsomino, rosa e ylang ylang.
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5 • NUXE
NUXURIANCE ULTRA ALFA [3R] LA 

CREMA ANTI-MACCHIE + ANTI-ETÀ 

SPF30

Le rughe e le macchie, ecco i segni dell’età che 
le donne proprio non sopportano. Nuxe li affronta 
in un colpo solo con la sua tecnologia esclusiva 
Alfa [3R]: più ef�cace del retinolo e con il 5% 
di Niacinamide. Questo esclusivo complesso 
previene la formazione di discromie, corregge le 
macchie già esistenti mentre spiana la super�cie 
restituendo compattezza e luminosità e proteggendo 
la pelle dall’invecchiamento precoce. La texture di 
Nuxuriance Ultra Alfa [3R] La Crema Anti-Macchie 
+ Anti-Età SPF30 (50 ml) è �uida e leggera, si 
assorbe velocemente e, in più, con un SPF30 aiuta a 
schermarsi ogni giorno dagli effetti dai raggi UV.

6 • SVR 
CICAVIT+ CRÈME HPPI

Per la pelle di tutta la famiglia, provata da irritazioni, 
graf�, arrossamenti, laser/peeling, scottature, freddo 
estremo Svr propone Cicavit+ Crème HPPI (40 ml) 
che va ad agire sulla barriera cutanea grazie proprio 
alla niacinamide che favorisce una riparazione 
epidermica accelerata ed estetica. In più mantiene 
l’equilibrio del microbiota cutaneo, ma previene 
anche la formazione di eventuali segni, macchie e 
cicatrici legati ai processi di riparazione cutanea 
grazie a postbiotici marini e curcuma. Ha una texture 
effetto patch che protegge, non appiccica e non 
unge.

7 • THE ORGANIC PHARMACY 
NIACINAMIDE ULTRA 5 SERUM

Quando la pelle cerca equilibrio, serve una mente 
strategica. Niacinamide Ultra 5 Serum concentra 
il 5% di niacinamide in una formula con l’84% di 
ingredienti biologici: af�na la grana, distende le 
micro-rughe, attenua rossori e accende la luminosità. 
In sinergia, bakuchiol (alternativa delicata al 
retinolo) stimola il rinnovamento, l’acido ialuronico 
idrata e rimpolpa, la vitamina C illumina e l’estratto 
di rosa lenisce. Risultato: pelle più uniforme, distesa 
e luminosa. Un booster trasversale, multitasking e 
democratico: è adatto a ogni pelle, a ogni età (30 ml).

8 • VICHY 
NEOVADIOL LONGEVITY CREAM

Restituire volume, quello che, ahimè, con l’età 
tende a svanire. Ecco l’obiettivo della nuova 
Longevity Cream Novadiol di Vichy (50 ml) che 
punta sul volume epidermico, sino al 31% in più 
su 5 aree strategiche del viso. Per farlo si avvale 
del complesso Longevisia: Proxylane che aiuta a 
ridensi�care la pelle; Niacinamide, antiossidante in 
grado di preservare la vita cellulare e illuminare il 
tono della pelle che mira a combattere la disfunzione 
mitocondriale e la perdita di proteostasi; Senevisium, 
un principio attivo naturale derivato dalla foglia di 
Gingko Biloba che rimuove le cellule inattive, leviga 
le rughe e aumenta la luminosità.
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1 • A-DERMA 
EPITHELIALE ULTRA REPAIR

Ha una formula essenziale e tollerata anche dalle 
pelli più sensibili: Epitheliale Ultra Repair Siero 
Ristrutturante Luminosità di A-Derma (30 ml). Questo 
siero, con il 99% di ingredienti di origine naturale, 
ha un’azione illuminante equivalente al 20% di 
vitamina C: stimola la rigenerazione cellulare, aiuta 
a detossinare la pelle e agisce sui segni pigmentari, 
migliorando uniformità e radiosità dell’incarnato. 
Nella formula, l’Estratto di Avena Rhealba che 
favorisce la produzione naturale di acido ialuronico, 
contribuendo a rimpolpare e rinforzare la barriera 
cutanea.

2 • ENDOCARE 
RADIANCE C FERULIC SERUM GEL

Non solo un glow istantaneo ma una luce che duri 
a lungo e una protezione che non la oscuri. Ecco 
il segreto di Endocare Radiance C Ferulic Serum 
Gel (30 ml) che oltre a restituire luminosità difende 
la pelle dall’inquinamento. Alla base di questo 
siero, la tecnologia Edafence basata su un estratto 
vegetale di una pianta antartica, che ha l’abilità di 
sopravvivere a condizioni climatiche estreme. Il 
know how green trasferito alle cellule della pelle 
le aiuta a difendersi da ogni aggressione legata 
a polveri sottili, metalli pesanti, fumo di tabacco 
e inquinamento urbano, ma anche dalla luce blu 
mentre la vitamina C pura al 5% rinforza la difesa 
dal fotoinvecchiamento.

HUMAN TORCH (ENERGIA 

LUMINOSA), VITAMINA C

N
ei Fantastici Quattro l’Uomo torcia brucia di 

potenza. Proprio come la vitamina C che, come 

una �amma, illumina il viso neutralizzando 

radicali liberi, schiarendo le macchie del 20-30% e 

boostando collagene. Antiossidante, protegge da UV e 

inquinamento. È l’ingrediente che restituisce alla pelle 

quella qualità luminosa che chiamiamo “glow”. Si usa al 

mattino, per preparare la pelle a essere radiosa per tutta 

la giornata.

3 • FACE D 
PURE C

Combo esplosiva e super concentrata: la Vitamina 
C pura al 16% in polvere da sciogliere in Acido 
Ialuronico in 4 diversi pesi molecolari per andare 
a lavorare a diversi livelli epidermici. Il mix di Pure 
C FaceD (una �ala) regala luce, compattezza, effetto 
plumping stimolando il collagene e rendendo meno 
evidenti le macchie cutanee. Un vero e proprio 
booster da utilizzare 4 volte l’anno per 16 giorni che 
in sole 48 ore garantisce un aumento del collagene 
sino al 13% e rende meno evidenti del 25% le 
macchie. In più la Provitamina B5 ravviva il colorito, 
aumenta la sensazione di comfort e ha azione 
antin�ammatoria.

4 • INSTITUT ESTHEDERM 
INTENSIVE VITAMINE C GEL CREME

Questo siero gioca su un doppio binario, 
combinando due forme di vitamina C: una pura, 
a rilascio immediato, che regala un effetto glow 
visibile �n dalle prime applicazioni; l’altra 
stabilizzata, che lavora nel tempo per uniformare 
l’incarnato, attenuare le macchie e stimolare il 
collagene. Il risultato dopo 28 giorni applicandolo 
mattina e sera è una pelle più luminosa, levigata e 
compatta, protetta dallo stress ossidativo e col 29% 
di riduzione delle macchie. Il prodotto è venduto in 
doppio formato (2 x 100 ml) e la texture si attiva solo 
al primo utilizzo e garantisce 14 giorni per �acone di 
ef�cacia e purezza.

5 • ISDIN 
FLAVO-C FORTE

Fresca e potente. Così è la Vitamina C di Flavo-C 
Forte della linea Isdinceutics del brand iberico Isdin 
(1 Flaconcino per 10 giorni). La Vitamina C pura 
e stabile al 15% stimola la sintesi del collagene 
distendendo rughe e segni così che la luce si 
rifranga sulla pelle senza impedimenti. Ma ci sono 
anche la Vitamina E, potente antiossidante che ne 
rafforza l’azione, l’acido ialuronico e due polimeri 
naturali anti inquinamento. La formula prevede un 
�aconcino con la Vitamina C in polvere all’interno 
del tappo superiore, che va poi mescolata con una 
soluzione ricca di attivi antiossidanti, idratanti e anti-
inquinamento per essere attivata e va utilizzata, per 
avere la massima ef�cacia, entro 10 giorni. 
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6 • L’ERBOLARIO 
VITAMINA C & ORO 24K POTERE ANTIETÀ

I poteri della Vitamina C sono noti: potente 
antiossidante, migliorare l’elasticità, il tono e 
la luminosità della pelle, stimola la produzione 
del collagene e previene la comparsa di rughe 
super�ciali e segni di stanchezza. Il booster per 
veicolarla al meglio nelle cellule lo regala l’oro 
a 24 K proveniente da miniere responsabilmente 
gestite. Con questo mix, L’Erbolario crea la linea 
Vitamina C & Oro 24K Potere Antietà il cui potere è 
ampli�cato da Estratti di Caviale di Limone, foglie di 
lime e rametti di limone, altamente antiossidanti. La 
gamma prevede una routine completa che va dalla 
detersione ai trattamenti booster come la Maschera 
Viso Levigante-Illuminante (50 ml) che ha in più 
l’Acido Succinico derivato dallo zucchero di Mais, 
dal delicato effetto peeling.

7 • NUXE 

PRODIGIEUSE BOOST VITAMIN C

Per le pelli giovani che patiscono i primi segni 
dell’età e dello stress e vogliono agire in maniera 
preventiva, perfetto Prodigieuse Boost - Vitamina 
C Siero Illuminante di Nuxe (30 ml) che unisce 
vitamina C e certi�cazione BIO in un siero pensato 
per restituire freschezza e luminosità immediata 
all’incarnato. Bastano tre gocce per una pelle 
visibilmente più levigata e rimpolpata, mentre 
l’azione antiossidante �no a 8 ore contrasta i radicali 
liberi prevenendo il crono invecchiamento. La 
texture ultra-leggera, dal profumo 100% naturale, 
iconico di Nuxe, è super piacevole da applicare.

8 • SVR 
AMPOULE ANTI-OX C

Illumina, uniforma e protegge la pelle dai 
radicali liberi. Ampoule Anti-Ox del Laboratoire 
Dermatologique Svr (30 ml) è un siero concentrato 
che combina il 20% di vitamina C stabilizzata 
all’acido ialuronico a basso peso molecolare, per 
un’idratazione profonda e un effetto levigante, 
provitamina E che rinforza la barriera cutanea e 
peptidi biomimetici che supportano la rigenerazione 
e migliorano compattezza ed elasticità. La sua 
texture �uida, a rapido assorbimento, lascia la pelle 
liscia e pronta ai trattamenti successivi, restituendo 
luminosità anche alle pelli più spente e stressate.

9 • VERALAB 

WONDER SHOT TRATTAMENTO VISO 

ILLUMINANTE INTENSIVO

La bacchetta magica di Veralab per restituire 
immediata luminosità è... in pillole. Sono infatti sette 
le sferette ultra concentrate da abbinare al siero 
contenuto nel kit Wonder Shot Trattamento Viso 
Illuminante Intensivo che promette meraviglie in 
una sola settimana. Il siero sfrutta l’azione dell’acido 
ialuronico a tre differenti pesi, le sfere invece da 
sciogliere insieme a tre pump di siero ogni sera 
e applicare per sette giorni, sono un concentrato 
di vitamina C e fanno da booster restituendo 
compattezza e uniformità, spegnendo le macchie e 
restituendo glow.

5
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di Alessandra Greco

L
a “skini�cation” fenomeno ormai noto nello skincare 

che prevede una serie di passaggi e rituali per prendersi 

cura di sé, invade i capelli: addio a shampoo e balsamo 

frettolosi, benvenuta hair routine multilayer per una 

chioma sana, luminosa, elastica e �uente. Perciò, come 

per la pelle si parte dalla detersione passando dal cleanser 

al tonico, dal siero alla crema, anche i capelli richiedono 

step imprescindibili: non solo detersione e trattamento ma 

anche protezione, styling, integrazione. Questa evoluzione 

coincide con un mercato in piena espansione: a livello 

globale il segmento haircare è valutato oltre 113 miliardi di 

dollari e si prevede in crescita nei prossimi anni, spinto dalla 

domanda di prodotti ad alta performance e personalizzati. 

In farmacia i prodotti per capelli sono il 18% delle vendite: 

il consumatore entra in farmacia non per uno shampoo, ma 

per una risposta a un problema, come caduta, diradamento, 

squilibri del cuoio capelluto e stress ossidativo. E trova un 

alleato credibile nella consulenza del farmacista.

HAIR RITUALS
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DR. HAUSCHKA  
SHAMPOO E BALSAMO

Tutto, anche sulla testa, parte dalla detersione 
che deve essere dolce ma ef�cace per 
non compromettere l’equilibrio del cuoio 
capelluto. Dr. Hauschka sceglie ingredienti 
naturali per il suo Shampoo (150 ml) come 
l’olio di nocciolo di albicocca ed estratti di 
piante of�cinali, tensioattivi particolarmente 
delicati e, per la prima volta, un estratto di 
ceci ricco di proteine per pulire in profondità 
lasciando una piacevole fragranza di limone, 
bergamotto e menta spicata sulla chioma. In 
abbinamento anche il Balsamo (150 ml) con oli 
vegetali, proteine naturali ed estratti di piante 
of�cinali rigeneranti e aceto di mela per 
sciogliere i residui calcarei e rendere i capelli 
morbidi e lucenti.

BEARS WITH BENEFIT  
YOU NAILED IT NAIL & HAIR

Sembrano caramelle i simpatici orsetti 
gommosi di Bears with Bene�t Nailed it Nail 

& Hair (45 orsetti) ma hanno la potenza di 
elementi come Biotina, Zinco e Selenio, una 

combinazione che agisce per rinforzare i 
tessuti, migliorare la struttura e la lucentezza 
del capello, Vitamine C ed E che contrastano 

lo stress ossidativo, estratto di equiseto 
ricco di acido salicilico, Cheratina che è 

una proteina strutturale di capelli e unghie. 
Insomma, sono degli integratori a tutti gli 

effetti capaci di rinforzare capelli e unghie con 
dolcezza.

BIOTHYMUS  
AC ACTIVE SHAMPOO 

ENERGIZZANTE 

Biothymus AC Active (200 ml) è uno shampoo 
dalla formula potente che dà lo sprint ai 
capelli deboli. Il segreto è il Condralact 

Complex contenente lattoglobuline e 
Condramina che favorisce l’attività delle 

cellule del bulbo pilifero, prolungando 
la fase di crescita del capello. C’è poi un 

peptide che stimola il microcircolo, mentre la 
Serenoa Serrulata blocca la 5-alfa reduttasi, 
nemica numero uno maschile della chioma. 

Si aggiungono poi aminoacidi, vitamine B 
e oligoelementi che vitalizzano le cellule 

pilifere. I capelli sono più folti e pieni di vita.

DUCRAY  
EXTRA-DOUX

Delicato, adatto a tutta la famiglia Ducray Extra-Doux 
(400 ml) è lo Shampoo dermo protettivo con una formula 
estremamente clean di soli 11 ingredienti e il 91% di 
ingredienti di origine naturale. Non brucia gli occhi ed è 
privo di coloranti e siliconi, rispetta l’equilibrio del cuoio 
capelluto e dona idratazione, lucentezza ed elasticità 
ai capelli. Perfetto dunque anche per i più piccoli e 
conveniente nel formato da 400 ml per la detersione 
quotidiana della chioma di tutta la famiglia. In �acone in 
pet riciclato e riciclabile.
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HAIRMED 
SQUILIBRI CUTANEI

Il sebo può compromettere l’equilibrio naturale della 
chioma e del cuoio capelluto. La sensazione di capelli 
unti, la forfora, il prurito lasciano i capelli appesantiti 
e spenti. Hairmed propone una strategia in tre step 
intervenendo in maniera delicata. Nel trattamento 
della forfora, in particolare, la prima fase è il Pre-
Shampoo dermopuri�cante D3 che puri�ca e igienizza 
in profondità il cuoio capelluto con principi lavanti 
delicati, derivati da fonti vegetali e rinnovabili. Poi si 
passa allo Shampoo Antiforfora Grassa B3 che assicura 
il controllo ottimale della forfora oleosa, alleviando il 
prurito. In�ne la fase �nale con la Bio-lozione L3 che è 
un trattamento leave-in ad azione continua.

L’ERBOLARIO  
MOSSI & RICCI

Ribelli, capricciosi, assetati e crespi: 
domare una chioma mossa è un’arte, più 
che una routine. Lo sa bene L’Erbolario 
che ha creato una linea apposita, Mossi 
& Ricci per accompagnare ogni fase, 
dalla detersione allo styling, di queste 
teste “movimentate”. Crema Modella 
Ricci (100 ml) è il gesto chiave pensato 
per perfezionare ogni twist. Il segreto? 
L’Acqua Faba, ottenuta dai ceci e 
reinventata in cosmetica, con proprietà 
modellanti, anti-umidità e lucidanti. 
In sinergia con estratti nutrienti e 
seti�canti, la crema disciplina senza 
appesantire, de�nisce il riccio e lo 
rende elastico, morbido e luminoso.

NIZORAL  
DAILY CARE BALSAMO CUTE E CAPELLI

Nizoral Care Balsamo è il trattamento dermatologicamente 
e clinicamente testato, da usare anche quotidianamente, 
che interviene su prurito e secchezza del cuoio capelluto 
e della chioma, restituendo comfort �n dalle prime 
applicazioni. Una esclusiva tecnologia, di origine vegetale 
è la chiave di tutto: aiuta a regolare la proliferazione del 
fungo responsabile di forfora e irritazioni, riequilibrando 
il microbioma e rafforzando la barriera cutanea. Si 
può applicare dopo lo shampoo della stessa linea, per 
ottenere ancora più idratazione, ridurre la desquamazione 
e lasciare i capelli morbidi e leggeri.

ETEREA  
KEEP HAIR MASK

Rinforzare e allo stesso tempo 
rendere morbidi i capelli. Keep Hair 

Mask, maschera rinforzante di Eterea 
Cosmesi Naturale (200 ml) è basata 

su un blend vegetale che punta su 
estratti come olivo, soia, serenoa, 
ginkgo e vitamine del gruppo B, 

un complesso idratante con semi 
di lino e chia e acido ialuronico. 

Ci sono anche burro di karité, oli 
preziosi (cocco, ricino, argan) e 
proteine vegetali. Nutrimento e 

protezione sono così assicurati senza 
appesantire, lasciando i capelli 

sani, setosi e corposi �n dalla prima 
applicazione.

KLORANE 
TRATTAMENTO 

FORTIFICANTE INTENSO

Quando anche loro sono 
stressati, si af�osciano, cadono, 

perdono vitalità e spesso anche 
il cuoio capelluto può risultare 

dolorante. Per rinforzare la 
chioma e rallentare la caduta 
sino al 67% Klorane propone 

Trattamento Forti�cante 
Intenso (100 ml) che si af�da 

alla chinina estratta dalla 
Quinquina medicinale abbinata 

alla Caffeina e al Camu Camu, 
un super frutto originario 
dell’Amazzonia altamente 
concentrato in vitamina C. 

Questi attivi rinvigoriscono i 
capelli indeboliti, proteggendoli 

al contempo dagli effetti 
nocivi associati allo stress 
e rallentandone la caduta. 

La formula si vaporizza 
semplicemente sul cuoio 
capelluto, solo tre volte a 

settimana.
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OLISTIC BEAUTY 
OLISTIC WOMEN

Olistic è un giovane brand di 
nutraceutici di ultima generazione 
che negli ultimi 4 anni ha 
rivoluzionato l’haircare prendendosi 
cura dei capelli, dall’interno. Le 
sue formule, composte da oltre 
30 ingredienti naturali di alta 
qualità che agiscono in sinergia, 
garantiscono un approccio 
multifattoriale: contrastano la caduta 
e l’invecchiamento del capello, ma 
contribuiscono anche al benessere 
generale dell’organismo. La formula 
bevibile contiene precursori vegani 
di cheratina e collagene, vitamine 
A, C e D, zinco, ferro e selenio che 
lavorano in sinergia con probiotici e 
attivi antiossidanti. Olistic Women (28 
dosi da 25 ml).

RENÉ FURTERER 
TRIPHASIC ACTIVE GROW

In Francia la crescita dei capelli è la terza 
causa di preoccupazione di uomini e donne 
sull’argomento chioma. René Furterer 
risponde a questa esigenza con Biotina, 
propoli e caffeina, il cocktail perfetto alla 
base della linea Active Grow (100 ml) che 
regala capelli 2 volte più lunghi e più forti. 
Il siero Acceleratore di Crescita Fisiologica 
è il prodotto star della gamma che potenzia 
la crescita assicurando forza e lunghezza 
agli steli. Ricco di caffeina e propoli, dalla 
consistenza leggera e il �nish asciutto, si 
applica ogni giorno sul cuoio capelluto con 
il pratico beccuccio e si massaggia senza 
risciacquare.

NUTRIFARMA  

INTENSIVE SYSTEM BOX

Capelli spenti, unghie fragili? Intensive 
System Integratore di Nutrifarma (30 bustine) 

è l’integratore per supportare la chioma 
dall’interno: unisce al miglio, noto per il 
benessere di capelli e unghie, un attivo 
botanico, l’Ajuga Reptans che sostiene 

il tro�smo di cute, capelli e unghie. Non 
mancano biotina, zinco e selenio, alleati della 
normalità strutturale, il rame che contribuisce 

alla pigmentazione e la vitamina E che 
protegge dallo stress ossidativo. Basta una 
bustina al giorno (3 compresse colorate), 

preferibilmente a stomaco pieno per ritrovare 
in breve una chioma in salute.

PHYTO 

PHYTOPHANERE SIERO 

BOOSTER DI LUNGHEZZA

La gamma Phytophanere di Phyto è 
un bestseller ma oggi si arricchisce 
di nuove referenze per un approccio 
in & out al benessere della chioma. 
Dall’integratore classico alle �ale 
contro la caduta temporanea, dal primo 
integratore effervescente, al siero che 
fa allungare i capelli. Phytophanere 
Siero Booster di Lunghezza (50 ml) in 
soli tre mesi promette il 90% di capelli 
più lunghi sfruttando estratti di ginseng 
e zucca, cardo mariano, e estratti di 
tulipano oltre a un complesso botanico 
di rosmarino con pro vitamina B5 e B6 
che da luminosità ai capelli. Ha una 
speciale fragranza fresca e agrumata.
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SWISSE  
CAPELLI PELLE UNGHIE PLUS

Funziona come un superbooster 
nutrizionale dall’interno Swisse 
Capelli Pelle Unghie PLUS (60 capsule 
molli) ricco di biotina, cardo mariano 
potenziato, più ferro e zinco rinforzati. Ma 
ci sono anche equiseto, bamboo (silicio 
naturale) e vitamina C, che agiscono 
in sinergia sin dal primo ciclo mensile 
per restituire capelli folti e lucenti, pelle 
compatta e unghie indistruttibili.
La biotina e lo zinco mantengono sani 
capelli, cute e unghie; l’equiseto stimola 
crescita e forza capillare; la vitamina C 
stimola la produzione di collagene per 
favorire l’elasticità cutanea e un pool di 
antiossidanti (zinco+C) preservano dallo 
stress ossidativo.

WELEDA 
OLIO CAPELLI HYDRO SHINE

Secchi, spenti, stressati. Quando i capelli perdono 
la verve e la luce occorre restituire loro idratazione 
per ritrovare la forma perfetta. La linea Hydro 
Shine ha come protagonista una pianta preziosa 
dalle proprietà riequilibranti, quella del lino delle 
alpi svizzere, ricco di �avonoidi che leniscono il 
cuoio capelluto lasciando i capelli visibilmente 
più morbidi e disciplinati, acido ialuronico che 
mantiene l’idratazione migliorando l’elasticita 
e un pool di oli vegetali: argan, jojoba, cocco e 
borragine. Hydro Shine Gloss Drops (30 ml) è il 
passaggio �nale di una routine completa: un olio 
leggero che dona lucentezza, morbidezza e un 
immediato effetto anti-crespo. Si può utilizzare sui 
capelli asciutti come �nish o sui capelli bagnati, per 
facilitare la messa in piega.

VICHY  
DERCOS AMINEXIL CLINICAL R.E.G.E.N. 
BOOSTER

Dercos Aminexil Clinical R.E.G.E.N. Booster (90 
ml) è il siero che si preoccupa della caduta e 
dell’indebolimento dei capelli. Agisce su due fronti: 
all’interno del bulbo, niacinamide e gingerolo 
favoriscono ossigenazione e rigenerazione; all’esterno, 
l’Aminexil al 1,5% contrasta l’irrigidimento del 
collagene, riducendo la caduta temporanea. Il siero 
si applica 5-7 volte a settimana per 12 settimane. Il 
risultato? Cuoio capelluto più sano e capelli �no a 10 
volte più forti, visibilmente più folti e resistenti.

SILIUM  
CRYSTAL DROP

Per concludere ogni hair routine che 
si rispetti non c’è nulla di meglio 

che i cristalli liquidi che regalano 
lucentezza e protezione. I Nuovi 

Crystal Drops Cristalli Liquidi Silium 
si applicano sulla chioma umida 

prima dello styling o come �nish 
per proteggere la �bra capillare 

fragilizzata dalle aggressioni 
esterne, preparare al brushing senza 
danni, controllare il crespo. Sono 4 le 
versioni che rispondono a speci�che 

esigenze con un olio speci�co: Olio 
di Cocco, idratante e antiossidante, 

speci�co per i capelli crespi. Olio 
di Argan, emolliente contro doppie 
punte e capelli deboli. Semi di lino 

ricco di acidi grassi per idratare 
e proteggere e rendere più docili 

i capelli secchi, olio di Amla per 
rinforzare e ravvivare i capelli 

danneggiati.

STANARTIS  
SET RISTRUTTURANTE 

CAPELLI TRICOSTRONG

Il Set Ristrutturante Capelli 
Tricostrong abbina lo Shampoo 

Anticaduta Rinforzante e il Balsamo 
Ristrutturante per rinforzare i capelli 
fragili e danneggiati. È una molecola 

brevettata, la Tricofactor Growth 
CPX arricchita con estratti di mela 

Annurca e Capilia Longa il cuore di 
queste formule capaci di riparare la 
�bra capillare danneggiata, rendere 

la chioma più resistente e i capelli 
lucenti già dopo 9 giorni di utilizzo 

(due �aconi da 200 ml).
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