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È NECESSARIO 
ESSERE TROVATI, 

ASCOLTATI E RICORDATI

OGGI IL VALORE DELLA FARMACIA 
NON NASCE DAL PRODOTTO CHE 

VENDE, MA DALLA RELAZIONE 
CHE RIESCE A COSTRUIRE

Per anni abbiamo misurato il successo della farmacia attraverso i volumi, le quote di 
mercato e le performance di vendita. Oggi, però, i dati raccontano una realtà diversa. 

Il mercato continua a crescere, ma lo fa soprattutto 
grazie al valore generato e non all’aumento delle 
confezioni vendute. È un cambiamento che dovrebbe 
indurre a una ri�essione: siamo davvero pronti a 
competere in un contesto in cui il prezzo non basta 
più? La vera s�da non arriva soltanto dall’e-commerce 
o dagli altri canali distributivi. Arriva dal modo in 
cui i cittadini cercano informazioni, costruiscono le 
proprie convinzioni e prendono decisioni sulla salute. 
Prima ancora di entrare in farmacia consultano Google, 
i social network e sempre più spesso l’intelligenza 
arti�ciale. Quando varcano la soglia del punto 

vendita hanno già raccolto informazioni, confrontato opinioni e, talvolta, maturato 
una scelta. In questo scenario il farmacista continua a godere di un patrimonio 
straordinario: la �ducia. Ma la �ducia, da sola, non è suf�ciente se resta con�nata ai 
pochi minuti trascorsi al banco. La domanda che il canale dovrebbe porsi è un’altra: 
come essere rilevanti anche nei momenti che precedono l’ingresso del cliente in 
farmacia? Probabilmente il futuro non si giocherà sulla capacità di fare uno sconto in 
più, ma su quella di essere riconoscibili e autorevoli lungo tutto il percorso compiuto 
dal consumatore. Perché il valore della farmacia non nasce dal prodotto che vende, 
ma dalla relazione che riesce a costruire. E, in un mondo sempre più affollato di 
contenuti e informazioni, essere scelti signi�ca prima di tutto essere trovati, ascoltati 
e ricordati.

Chiara Grianti
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NASCE IL PREMIO 
ECCELLENZA DI B BELLEZZA 
E BENESSERE IN FARMACIA

Quali sono i brand dermocosmetici che si distinguono maggiormente nel canale 
farmacia? E perché? Lo chiediamo ai top retailer pharma italiani 

D
ebutta il Premio Eccellenza di B Bellezza e 

benessere in farmacia, il riconoscimento dedicato 

ai brand dermocosmetici che si distinguono 

maggiormente nel canale farmacia. Come funziona? 

Chiediamo ai top retailer pharma italiani, con un focus 

speci�co su dermocosmesi e benessere, di indicare 

liberamente i brand che ritengono più performanti nelle 

diverse aree strategiche. Non sono previste candidature 

né nomination: le preferenze vengono espresse 

spontaneamente dai retailer coinvolti. Per garantire la 

massima libertà di valutazione e totale trasparenza, 

verranno resi pubblici esclusivamente i nomi dei retailer 

partecipanti, mentre le singole preferenze resteranno 

riservate.

QUESTE LE CATEGORIE DEL PREMIO ECCELLENZA:

PRODUCT

PEOPLE

BEST VALUE

DIGITAL

ANIMAZIONE

FORMAZIONE

DAY BY DAY

Il brand che soddisfa al meglio le 
esigenze della clientela in farmacia, per 
ampiezza e profondità della proposta.

Il brand più vicino alla farmacia 
attraverso il proprio personale: agenti, 
beauty consultant e addetti a formazione 
e supporto sul territorio.

Il brand che esprime il miglior rapporto 
qualità-prezzo, con un posizionamento 
coerente e competitivo nel canale 
farmacia.

Il brand che utilizza in modo più ef�cace 
gli strumenti digitali per generare traf�co 
e consumatori verso la farmacia.

La campagna di comunicazione o 
promozione più ef�cace per la capacità di 
generare sell-out e coinvolgimento.

Il brand che supporta maggiormente 
la farmacia con contenuti formativi, in 
presenza e da remoto.

Il brand che af�anca al meglio la 
farmacia nella gestione quotidiana: 
assistenza, ordini, processi amministrativi 
e supporto operativo.

Non resta che attendere il prossimo autunno per scoprire i 

vincitori della prima edizione del Premio Eccellenza.
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APPROCCIO IN&OUT: 
LA NUOVA FRONTIERA SOTTO IL SOLE 

TRA FARMACIA E CONSIGLIO  
DEL DERMATOLOGO

L
a fotoprotezione sta vivendo una fase di innovazione 

importante, che interessa da vicino il canale farmacia 

e il dialogo con il consumatore sempre più attento al 

benessere della pelle. Accanto alla protezione topica, oggi 

si fa strada un approccio In&Out più ampio, che abbina al 

gesto quotidiano del solare un‘integrazione orale mirata. È su 

questo terreno che Heliocare di Cantabria Labs Difa Cooper 

ha costruito negli anni un posizionamento distintivo.

Il contesto di mercato è favorevole. Cresce l’attenzione 

verso la fotoprotezione quotidiana, mentre i dati 

dell’Osservatorio Heliocare mostrano quanto resti ancora 

ampio lo scarto tra consapevolezza e comportamenti reali: 

quasi un italiano su due associa ancora l’abbronzatura a 

un’idea di salute o bellezza, mentre solo 

una quota limitata utilizza la protezione 

solare con continuità durante tutto l’anno. 

In questo scenario, il ruolo della farmacia 

si rafforza come presidio di consiglio, 

educazione e orientamento. 

L’approccio In&Out risponde proprio 

a questa evoluzione culturale. La 

fotoprotezione topica resta il presidio 

fondamentale per schermare la pelle 

dai raggi UV, dalla luce visibile e dagli 

infrarossi; l’integrazione orale si inserisce 

nella routine, offrendo un supporto 

nutrizionale mirato. La letteratura 

scienti�ca degli ultimi anni guarda con crescente interesse a 

questa associazione. 

Su questa visione si fonda Heliocare, brand sviluppato 

nei laboratori Cantabria Labs oltre 30 anni fa e sostenuto 

da più di 80 pubblicazioni scienti�che. Al centro della 

proposta si trova ASPA-Fernblock®, tecnologia proprietaria 

a base di Polypodium leucotomos e Aspalathus linearis, 

che, grazie alla loro azione antiossidante, contribuiscono 

alla protezione delle cellule dallo stress ossidativo. Nel 

segmento degli integratori alimentari da associare alla 

fotoprotezione topica, Heliocare rappresenta il 29,5% del 

mercato nei canali farmacia, parafarmacia e online MAT 

a valore, secondo dati NewLine maggio 2026. Un dato 

che conferma la rilevanza crescente della categoria e il 

valore della prescrizione dermatologica e del consiglio 

professionale in farmacia.

Per il trade, il tema è chiaro: la fotoprotezione diventa 

una categoria capace di unire benessere e innovazione 

formulativa, accompagnata da un’integrazione mirata. 

In questa prospettiva, l’approccio In&Out rappresenta 

una delle aree più interessanti di sviluppo per la farmacia 

contemporanea, soprattutto in chiave di consiglio e di 

dialogo con il dermatologo. 

In collaborazione con
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SVR SENSIBILIZZA SULLA PROTEZIONE SOLARE 
DURANTE LO SPORT OUTDOOR

UN ITALIANO SU 
DUE PRONTO AD 
ACQUISTARE FARMACI 
CON RICETTA ONLINE

NOMINATI I 25 NUOVI CAVALIERI DEL LAVORO: IL PHARMA C’È!

SKINCEUTICALS È 
OFFICIAL SKINCARE 
PARTNER DI SCUDERIA 
FERRARI HP

SVR punta sulla sensibilizzazione alla protezione solare 
durante l’attività sportiva all’aria aperta con il progetto 

SUN SECURE OUTDOOR SPORT EDITION. L’iniziativa, 
che accompagnerà la stagione estiva 2026, nasce dalla 
consapevolezza che molti sportivi sottovalutano ancora 
l’importanza della fotoprotezione durante l’esercizio outdoor. 
Per tutta l’estate la gamma SUN SECURE sarà protagonista di 
eventi, attività esperienziali e momenti educational dedicati a 
sportivi e appassionati. A Milano, per tutti i sabati di giugno, 
gli Orti del GUD di CityLife ospiteranno il SUN SECURE 
TENNIS CLUB by SVR, con lezioni gratuite di tennis, sessioni 
di gioco libero e attività informative sulla protezione della 
pelle durante la pratica sportiva. Il brand sarà inoltre presente 
in alcune delle principali tappe del circuito internazionale 
di trail running UTMB® 2026, tra cui Lavaredo e Monte 
Rosa, accompagnando runner professionisti e amatori. Sul 
fronte degli sport acquatici, SUN SECURE approderà al 
Circolo della Vela Erix di Lerici con un progetto dedicato alla 
sensibilizzazione sui rischi dell’esposizione solare durante le 
attività in acqua. SVR sarà anche sponsor della regata del 5 
luglio, che vedrà una mini-veleggiata Optimist brandizzata 
con la partecipazione di alcune delle principali scuole vela 
del Golfo.

Un italiano su due mostra un 
elevato interesse ad accedere 
online ai medicinali con 
prescrizione. Lo rivela uno 
studio di IQVIA, commissionato 
dalla European Association 
of E-Pharmacies (EAEP), 
dal quale emerge come 
l’espansione dei servizi di 
e-pharmacy risponderebbe a 
un bisogno chiaro e urgente 
dei cittadini, con implicazioni 
rilevanti per il futuro 
dell’erogazione dell’assistenza 
sanitaria nel Paese. L’indagine 
rileva che l’interesse per i 
servizi di e-pharmacy è più 
alto tra pazienti cronici (52%), 
utilizzatori abituali di farmaci 
con prescrizione (66%) e 
under 45 (53%) ed evidenzia 
che chi ha bisogni sanitari 
più frequenti e continuativi 
potrebbe bene�ciare 
maggiormente dell’accesso 
digitale ai medicinali. Quasi 
tre italiani su quattro (il 
72%) individuano almeno 
una caratteristica positiva 
del servizio online e, tra le 
principali motivazioni per 
acquistare online prodotti per 
la salute, vengono indicate 
dai rispondenti il risparmio 
economico (40%), seguito 
dalla comodità (26%) e dalla 
�essibilità (11%), compresa 
la possibilità di acquistare 
in qualsiasi momento ed 
evitare le code. Una quota 
signi�cativa degli intervistati 
apprezza inoltre la maggiore 
disponibilità di prodotti online, 
così come la possibilità 
di confrontare facilmente 
le opzioni e accedere a 
medicinali che potrebbero 
non essere facilmente reperibili 
nelle farmacie �siche. 

Il presidente della 
Repubblica Sergio Mattarella 
ha nominato i 25 nuovi 
Cavalieri del Lavoro 2026, su 
proposta del ministro delle 
Imprese e del Made in Italy 
Adolfo Urso e del ministro 
dell’Agricoltura Francesco 

Lollobrigida. I nuovi insigniti 
rappresentano alcuni dei 
principali protagonisti 
dell’imprenditoria italiana 
nei settori dell’industria, 
dell’agroalimentare, della 
tecnologia, della ristorazione 
e dei servizi. Tra i vari 

nominati �gurano anche due 
�gure del mondo pharma: 
Sergio Fontana, presidente e 
amministratore delegato di 
Farmalabor, e Alberto Sorbini, 
presidente di Enervit. Con le 
nuove nomine, i Cavalieri del 
Lavoro salgono a 633.

SkinCeuticals è diventato 
Of�cial Skincare Partner di 
Scuderia Ferrari HP. “Siamo 
orgogliosi di collaborare 
con la Scuderia Ferrari HP, 
un’icona della performance 
e uno dei brand più 
in�uenti al mondo. Questa 
partnership rappresenta 
un momento straordinario 
per SkinCeuticals in 
quanto espandiamo 
il brand in nuovi spazi 
culturali che rispecchiano 
i valori che da sempre 
ci contraddistinguono: 
ottimizzazione medica, 
innovazione all’avanguardia 
e la bellezza dell’alta 
performance”, ha dichiarato 
Julien Chardon, Global Brand 
President di SkinCeuticals. 
Questa iniziativa si articolerà 
attraverso una campagna 
globale che seguirà il 
calendario della stagione 
di Formula 1, raggiungendo 
gli appassionati di skincare 
orientati alla performance 
e i fan della Scuderia Ferrari 
HP su tutte le principali 
piattaforme. Nel corso della 
campagna pluriennale, 
SkinCeuticals darà vita a 
questa partnership attraverso 
una comunicazione ad 
alto impatto, esperienze 
di hospitality premium e 
attivazioni esclusive nelle 
location dei Grand Prix 
selezionati in tutto il mondo, 
portando i prodotti del brand 
e la sua identità clinica nel 
mondo della F1.
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Q FARMA AVVIA IL CDA GIOVANI

LA VICHY LONGEVITY CLINIC A RIMINI WELLNESS

ECCO IL POP-UP “3 
MINUTE CLINIC” DI ROC 
SKINCARE CON BENU

RILASTIL ANCORA MAIN PARTNER DEI WEMBRACE GAMES 2026

Si è svolto presso la sede direzionale di Brescia il primo incontro del CdA 
Giovani, il nuovo organismo promosso da Q Farma con l’obiettivo di 

coinvolgere attivamente le nuove generazioni di farmacisti nel percorso 
di crescita e sviluppo dell’azienda. Il progetto riunisce 20 professionisti 
under 35, ciascuno in rappresentanza di una sede territoriale, chiamati 
a portare idee, visioni, esperienze e contributi concreti sui temi strategici 
legati al futuro della professione farmaceutica, della farmacia indipendente 
e del modello cooperativo di Q Farma. “Il CdA Giovani nasce come uno 
strumento concreto di partecipazione, pensato per favorire il dialogo 
tra generazioni, valorizzare nuove competenze e rafforzare il senso di 
appartenenza a una realtà che pone al centro le farmacie, i territori e le 
persone”, dichiara Vittorino Losio, presidente di Q Farma. Con questa 
iniziativa, Q Farma conferma il proprio impegno nel promuovere una 
cultura aziendale fondata sul confronto, sulla partecipazione e sulla 
valorizzazione delle competenze, guardando alle nuove generazioni come 
protagoniste del futuro della farmacia e della cooperazione.

Dal 28 al 31 maggio, Vichy Laboratoires 
ha preso parte a Rimini Wellness con 
un’attivazione che ha tradotto in esperienza 
il nuovo approccio olistico del brand alla 
bellezza: “IN & OUT”. Il percorso all’interno 
dello stand si è aperto con un agility track, in 
cui i consumatori hanno potuto mettere alla 

prova le proprie capacità �siche, seguito da 
un memory game interattivo. L’esperienza è 
proseguita nel Collagen Lab, dove i visitatori 
hanno avuto l’opportunità di provare gli iconici 
sieri del brand e scoprire i nuovi integratori. 
Per concedersi un momento di relax, Vichy ha 
allestito una Red Room, nella quale è stato 
possibile effettuare un trattamento con la Red 
Light Mask sorseggiando uno smoothie al 
collagene �rmato Oakberry. Durante i quattro 
giorni della manifestazione, i visitatori hanno 
potuto accedere gratuitamente ad analisi 
della pelle. Un’attività di sampling, af�ancata 
dalla presenza di una mascotte all’interno dello 
stand, ha inoltre permesso di scoprire da vicino 
i prodotti must-have del brand. Protagonista 
dell’installazione è stato il lancio dei nuovi 
Liftactiv Collagen Integratori Alimentari, che 
hanno segnato l’ingresso di Vichy nel mondo 
dell’integrazione.

Per celebrare il primo 
anniversario di Derm 
Correxion® Lip Volumizer, 
il prodotto di punta della 
linea ispirata alla medicina 
estetica, RoC Skincare e Benu 
hanno aperto il pop-up “3 
MINUTE CLINIC” a Milano. 
L’iniziativa si è svolta dal 28 
al 30 maggio 2026 in Piazza 
3 Torri, a CityLife, offrendo ai 
visitatori la possibilità di testare 
il prodotto e veri�carne l’effetto 
volumizzante in soli tre minuti 
grazie al supporto di una 
Skin Expert. Parallelamente, 
la Farmacia Benu 3 Torri ha 
proposto attività promozionali, 
premi e consulenze beauty 
personalizzate. Il 28 maggio 
l’inaugurazione ha visto la 
partecipazione di Loretta Grace, 
protagonista di un meet & greet 
dedicato ai consigli di make 
up e all’utilizzo di Lip Volumizer. 
L’evento ha confermato la 
strategia del brand di rafforzare 
il dialogo con le consumatrici 
attraverso esperienze dirette e 
coinvolgenti.

Rilastil ha rinnovato il proprio sostegno alla Fondazione art4sport, 
confermandosi Main Partner dei WEmbrace Games 2026, 
l’evento bene�co ideato da Bebe Vio Grandis e andato in scena 
l’8 giugno allo Stadio dei Marmi di Roma. La manifestazione 
ha celebrato i valori di inclusione, condivisione e superamento 
delle barriere attraverso giochi e attività aperti a persone con e 
senza disabilità. L’edizione 2026, ispirata al tema dei dinosauri e 
al claim “Play Wild”, ha coinvolto il pubblico con s�de inclusive, 
momenti di intrattenimento e iniziative dedicate alla sostenibilità, 
confermandosi anche come importante occasione di raccolta 
fondi per la Fondazione art4sport. Con questa partnership, 
Rilastil ha ribadito il proprio impegno a favore di progetti che 
promuovono benessere, inclusione sociale e accesso allo sport 
per bambini e ragazzi con disabilità.
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Costruiamo 
ECOSISTEMI  
della SALUTE

Secondo PHOENIX Pharma Italia la farmacia deve essere un hub di prossimità 

integrato, nel quale il farmacista è al centro e offre ai propri clienti consigli e 

soluzioni personalizzate. Lo racconta Vincenzo Masci, Group Commercial & 

Marketing Director del gruppo 

“L
a nostra idea per il futuro è quella di una 

farmacia dedicata alle persone e al territorio, una 

realtà omnicanale avanzata, capace d’interagire 

con istituzioni e ricerca clinica, in grado di 

distinguersi per ascolto, servizi e soluzioni per il benessere 

e la salute, guardando a longevità, prevenzione e gestione 

delle cronicità. La farmacia di oggi e del futuro non è e non 

è mai stata, per noi, solo �sica o digitale, ma un hub di 

prossimità integrato, l’ambito di elezione in cui il farmacista 

è al centro e offre ai propri clienti consigli e soluzioni 

personalizzate. Tutto questo signi�ca essere patient-centric”. 

È quanto ci racconta Vincenzo Masci, Group Commercial 

& Marketing Director di PHOENIX Pharma Italia, con cui 

abbiamo fatto il punto sui progetti più recenti realizzati dal 

gruppo e sul suo modello di business. “Da sempre siamo un 

punto di riferimento nel mercato per la capacità d’innovare 

e per il nostro concept di retail evoluto. Da alcuni anni 

stiamo ulteriormente accelerando”, spiega Masci, “grazie 

alla forza di un grande gruppo, quale PHOENIX Pharma 

di Chiara Grianti

Italia, fatto di persone cresciute insieme, motivate nel 

dedicare capacità di visione, impegno e investimenti in 

nuove s�de. Format e progetti innovativi come CityLife, 

Beauty Circle, Marketplace e Hub Salute – nati con BENU – 

ne sono un esempio e hanno un grande potenziale anche su 

Valore Salute”.

Qual è stata la sfida più complessa nel mettere insieme 

retail fisico, digitale, farmacie di proprietà, franchising 

e Valore Salute in un unico ecosistema?

Negli ultimi anni abbiamo imparato a lavorare su più 

canali, online e of�ine. Oggi il vero vantaggio competitivo 

lo esprime chi riesce a integrare tutti i touchpoint, dal 

negozio �sico, alle piattaforme digitali, alla logistica, in 

un unico ecosistema connesso. È la naturale evoluzione 

dalla multicanalità all’omnicanalità. L’integrazione per 

PHOENIX Pharma Italia è la nuova frontiera, anche e 

sempre più fra tutti gli attori della �liera del sistema salute, 

con l’industria, con e fra le farmacie e anche fra le 
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insegne del nostro gruppo, BENU Farmacia e Valore Salute. 

Il nostro obiettivo è continuare a costruire un “ecosistema 

della salute”, in cui il cliente possa muoversi liberamente 

e sentirsi riconosciuto. Come per l’esclusivo progetto 

Marketplace, che sarà disponibile anche per Valore Salute. 

Tutte le farmacie potranno ampliare l’assortimento senza 

dover aumentare lo spazio �sico, ma offrendo ai clienti 

touchpoint digitali (Video Totem a libero servizio o Tablet 

del Farmacista) e un’ampia offerta di nuovi prodotti e 

servizi in nuove categorie, che sarebbero molto dif�cilmente 

gestibili in una farmacia. Parliamo, per esempio, della 

sanitaria e movimentazione (carrozzine, materassi 

ortopedici, accessori per il �tness e riabilitazione), o 

dell’integrazione sportiva, maschere LED viso, detergenza 

della casa, con prodotti ecologici e Made in Italy. In questo 

percorso progressivo la s�da più grande è spesso culturale e 

di visione. Dobbiamo poter coinvolgere tutti gli interlocutori 

interni ed esterni e tutti i partner, compresa l’industria, nel 

cambiamento. Siamo orgogliosi di avere e di condividere, 

con tutti i nostri riferimenti, questa capacità.

State investendo molto nella customer experience, anche 

attraverso tecnologie AI come l’analisi della pelle. Quanto 

è pronta la farmacia italiana – indipendente compresa – 

ad accogliere strumenti di consulenza basati sull’AI?

La capacità di creare customer experience fa la differenza. 

Se vogliamo che il cliente venga in farmacia nello store 

�sico, anziché rimanere solo online, dobbiamo portarlo 

e far sì che questa sia la sua volontà. Non possiamo fare 

diversamente, perché altrimenti i clienti sceglieranno 

sempre qualcun altro. Soprattutto dobbiamo essere capaci 

di creare un’esperienza unica. In questa s�da, i nuovi 

servizi che utilizzano l’AI come tecnologia abilitante sono 

fondamentali: permettono al farmacista di avere strumenti 

avanzati per proporre soluzioni personalizzate. Ma devono 

essere presidiati, vanno formate le persone e va dedicato 

il tempo necessario. Se pensiamo di inserire un “Mirror” 

per l’analisi della pelle, che funzioni da solo, rischiamo che 

diventi “un divertente giochino per i clienti”. Forse non tutte 

le farmacie sono ancora pronte. Il costo da affrontare non è 

il primo problema per loro, ma il tempo da dedicare sì. Se 

vogliamo che l’AI sia uno strumento abilitante della capacità 

umana di un farmacista professionista, dobbiamo saperla 

gestire.

Con BENU Salute CityLife avete introdotto un 

format molto esperienziale. Che ruolo per beauty e 

dermocosmesi nella strategia del gruppo e quanto questi 

modelli possono essere trasferiti alle farmacie affiliate?

BENU Salute CityLife rappresenta molto di più di uno store 

innovativo. Parliamo di una vera e propria esperienza legata 

al benessere, in cui ognuno può rigenerarsi ed esprimere sé 

stesso. Beauty e Dermocosmesi rivestono un ruolo centrale 

nella strategia complessiva del gruppo, in partnership 

con l’industria, per un nuovo concetto di bellezza, in cui 

vinca l’autenticità della persona. È quello che esprimiamo 

con il nostro nuovo concept “Beauty Circle”. Il cliente e il 

farmacista sono al centro dello store, sotto l’Albero della 

Vita (che invito tutti a visitare) oppure seduti al Bar della 

Salute, davanti a un Mirror per l’analisi della pelle, e magari 

a un aperitivo. Il cliente può essere “coccolato” e trovare 

soluzioni su misura. Per noi tutti di BENU, si tratta di un 
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vero e proprio laboratorio esperienziale, che potrà ispirare 

sempre nuovi store e servizi, certamente anche nelle 

farmacie af�liate. 

Che ruolo strategico rivestono le private label e i marchi 

esclusivi?

La Private Label registra oltre 2.000.000 di pezzi venduti 

nel corso dell’anno nelle farmacie BENU con un +170% 

di vendite nel canale franchising, rispetto all’anno 

precedente. Abbiamo investito e investiamo su questo. I 

risultati straordinari ci danno ragione. I clienti ci scelgono 

per la capacità di rispondere alle loro esigenze con una 

gamma sempre più ampia e distintiva di referenze di 

qualità, al giusto prezzo. Quando si parla di diritto e 

accesso alla salute, anche l’aspetto economico assume un 

ruolo importante. I farmacisti sono consapevoli dell’unicità 

di questa opportunità. Ne sono garanzia: selezione dei 

fornitori, formulazioni sviluppate ad hoc, certi�cazioni 

avanzate, processi di sviluppo dei prodotti, tecnologie 

brevettate e differenzianti. Sosteniamo questo importante 

investimento con un piano di formazione, coaching e 

marketing dedicati, nel pieno e vincente equilibrio fra 

qualità, convenienza e marginalità. Sempre più pensiamo 

che la Private Label sia strategica nella loyalty, sia dei 

farmacisti af�liati sia dei clienti.

Il progetto Valore Salute Platinum insiste molto sul 

➔

concetto di “affiliazione strong”. Qual è il valore aggiunto 

per una farmacia indipendente?

Valore Salute sta crescendo oltre le aspettative, in 

quantità e in qualità. Il Progetto Platinum è esclusivo: 

una proposta unica sul mercato, per forza, valore e 

risultati, che abbiamo sviluppato con tutto il team di 

PHOENIX Pharma Italia e i farmacisti nel network. Una 

proposta premiata da risultati concreti, con un chiaro 

scopo comune: crescere insieme, con solidità, coerenza 

e sostenibilità nel tempo. Per la farmacia indipendente è 

e sarà sempre più dif�cile competere e stare sul mercato. 

Offriamo la possibilità di far parte di un grande gruppo, 

di essere nostro partner, mantenendo al tempo stesso 

indipendenza e unicità. Il contatto con i clienti, la 

capacità di ascolto e di consiglio, ma anche la capacità di 

scegliere la giusta offerta per i propri clienti sarà sempre 

in capo al farmacista. Il valore aggiunto che diamo è 

la capacità di ascolto, troppo spesso dimenticata nei 

progetti di af�liazione, per trovare insieme le migliori 

soluzioni, che solo un gruppo come il nostro può 

garantire. Penso fra l’altro a: gestione del magazzino e 

delle scorte, condizioni commerciali uniche, ai servizi e 

alle attività marketing avanzate, dalla carta fedeltà �no 

alle attività per attrarre clienti in farmacia. Per ultimo, 

ma più importante, una persona dedicata “farmacista”, 

che parla la stessa lingua, ha esperienza e capacità di 

analisi e può supportare la farmacia nelle sue scelte. I 

farmacisti vedono risultati concreti e ci premiano con 

la loyalty. La compliance è un asset fondamentale e sta 

crescendo in tutti gli ambiti: dal Category management, 

ai planogrammi alle attività di marketing. Abbiamo 

introdotto anche nuovi strumenti di supporto 

Nella foto, allestimenti relativi 

al nuovo concept Beauty Circle: 

il cliente può essere coccolato e 

trovare soluzioni su misura
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in un’organizzazione innovativa per il retail: persone, 

processi e competenze. La promessa di “fare la differenza” 

è stata mantenuta. È stato necessario per anticipare i 

cambiamenti e realizzare concretamente innovazione 

e progetti strategici, come lo sviluppo dei “Servizi in 

Farmacia”, l’evoluzione del programma loyalty, �no 

alla crescita dei prodotti a marchio. Con questa visione 

abbiamo deciso di creare una nuova organizzazione nella 

Direzione Vendite, che si compone oggi di due anime, 

con persone e competenze speci�che e ben distinte. Una 

Operation focalizzata sull’execution e sulla gestione delle 

farmacie, il cuore della nostra organizzazione con le 

nostre Regional e Area Manager. E una che si occupa di 

Innovation, dalla digitalizzazione, allo sviluppo dei servizi 

in farmacia, �no alla formazione/coaching dei farmacisti 

su servizi e prodotti come la nostra Private Label, piuttosto 

che sui prodotti di marca dell’industria. Le due direzioni 

lavorano all’unisono sotto un’unica guida, quella di 

Lorenzo Clerici, Group Customers & Channels Director 

Retail e Wholesale. È questo il segreto del nostro successo, 

la forte sinergia fra le persone all’interno delle funzioni. 

Ma anche e soprattutto fra diverse funzioni, come quella 

che abbiamo costruito fra la Direzione Vendite e la 

Direzione Commercial & Marketing con i Team Marketing, 

Acquisti, Category, Private Label e Digital Commerce. Una 

visione realmente integrata è uno degli asset che più ci 

distinguono. Questa nuova organizzazione rafforza anche 

il rapporto di �ducia e di collaborazione con l’industria. 

Lavorando tutti insieme siamo in grado di assicurare 

maggiore compliance e aderenza alle attività concordate, 

nonché risultati eccellenti in BENU Farmacia e in Valore 

Salute.

Avete investito molto sulla loyalty, con Carta Extra e una 

customer journey integrata tra fisico e digitale. Quali 

i cambiamenti più incisivi nei comportamenti e nelle 

aspettative dei consumatori?

I consumatori – in realtà preferiamo parlare di clienti o 

pazienti-clienti – sono progressivamente più informati e 

consapevoli. Richiedono di essere sempre più riconosciuti, 

per esigenze di salute e prevenzione, stili di vita e 

aspettative. Sentiamo la responsabilità che questo accada 

in ogni fase e in ogni canale. Per questo motivo, abbiamo 

deciso di creare due anni fa un unico ed esclusivo 

Programma Fedeltà per i clienti BENU e Valore Salute, 

utilizzabile sia in farmacia sia online. In questo modo, 

con la completa circolarità della Carta Fedeltà, diamo la 

possibilità ai clienti di poter accedere a tutti i vantaggi, in 

termini di punti e prezzi/offerte speciali dedicati, da vari 

basati sull’AI. I dati parlano chiaro, le farmacie con 

maggiore compliance performano molto meglio in termini 

di: sell-out, marginalità, ottimizzazione dello stock. 

Parliamo di un +4% di sell-out generato sulle categorie 

gestite, rispetto alle farmacie con bassa compliance. La 

nuova frontiera è lavorare insieme su un nuovo concept 

di farmacia e sul valore fondante dell’insegna. Vogliamo 

che Valore Salute sia un brand riconosciuto non solo 

da farmacisti e industria ma anche dal cliente �nale. Di 

questo stiamo parlando, con l’Advisory Board di Valore 

Salute, composto dagli stessi farmacisti del network. 

Ogni decisione che prendiamo è frutto di una totale 

condivisione di intenti. Nulla passa senza prima avere il 

loro consenso!

I dati raccontano una crescita superiore al mercato per 

BENU Farmacia. Quanto ha inciso la riorganizzazione 

retail avviata nel 2025 e quali ricadute anche per Valore 

Salute?

Da un anno a questa parte, abbiamo investito molto 



Giugno-Luglio 2026 [ B ]

15

touchpoint e in circa mille farmacie in Italia. Questo ci 

permette di avere su un unico database integrato tutti i dati 

dei clienti, ovviamente anonimi, e di poter comprendere 

meglio i loro bisogni. Il Programma Loyalty è in continua 

evoluzione. Stiamo già lavorando per il prossimo anno per 

lanciare una nuova APP, già operativa in altri Paesi del 

gruppo, che permetterà alla farmacia di fare proposte e 

couponing ancora più personalizzati.

La vostra strategia punta molto sull’omnicanalità senza 

snaturare il ruolo della farmacia fisica. Come si evita 

che il digitale venga percepito come un concorrente, 

soprattutto dalle realtà indipendenti?

Viviamo in un mondo in continua 

evoluzione, per le nuove generazioni 

e per le generazioni più avanzate. 

Essere o meno presenti sul digital è una 

necessità. La questione è come essere 

presenti. La farmacia dispensa salute 

e le persone vogliono avere anche un 

interlocutore �sico, insostituibile. Anche 

se comprano online, le persone hanno 

bisogno di un punto di contatto dove 

poter ritirare. La farmacia assume un 

ruolo centrale e sicuro. Se sapremo 

interpretare tutto questo, potremo offrire ai nostri clienti 

un’esperienza davvero unica, che nessun altro potrà dare. 

L’omnicanalità rappresenta un vantaggio competitivo per 

la farmacia. La questione più delicata sono i prezzi. In 

questi anni, operatori poco professionali hanno utilizzato 

il prezzo come unica leva competitiva. Non è e non sarà 

il prezzo la leva di scelta dei clienti, piuttosto la facilità 

di accesso e la velocità nel servizio, la competenza e la 

professionalità dei farmacisti. La formula vincente non è 

l’online, ma l’omnicanalità. Se saremo presenti, verremo 

scelti, perché siamo gli unici a offrire questa esperienza 

realmente integrata. Detto ciò, il rischio che l’omnicanalità 

possa essere percepita come un concorrente dai farmacisti 

è concreto. Lavoriamo, giorno per giorno, �anco a �anco 

dei farmacisti, per far vivere il sistema integrato come un 

valore concreto, come nei fatti è. Il consiglio del farmacista 

è e resterà insostituibile.

Avete scelto di esporvi anche su temi sociali: Tampon 

Tax, sostegno alla maternità, prossimità e inclusione. 

Quanto è importante oggi, per un brand salute, avere una 

posizione culturale e sociale riconoscibile?

Per PHOENIX Pharma Italia, condividere salute è missione 

quotidiana. Iniziative sociali come l’eliminazione della 

Tampon Tax, i pacchi omaggio per le neo-mamme, le 

diverse iniziative sportive o culturali che sosteniamo e 

promuoviamo, rientrano in questa visione. Il che signi�ca 

poter aver accesso a servizi, prodotti e consigli in maniera 

pratica e sostenibile. Sappiamo bene 

come questo sia sempre più dif�cile, 

fra tensioni internazionali, grandi crisi, 

giornate frenetiche e costi della vita 

in aumento. Contribuire con il nostro 

apporto, certamente non risolutivo ma 

concreto, fa parte del nostro impegno. 

La salute non è solo un bisogno, ma un 

diritto.

State investendo molto sulla 

formazione, con il lancio di BENU 

Academy e nuovi strumenti digitali per 

farmacisti e staff. Quali competenze serviranno di più al 

farmacista di domani?

BENU Academy – la nuova piattaforma e-learning, in 

collaborazione con Percipio, in rete tra industria, rete 

vendita e farmacia – ci sta dando grandi soddisfazioni. 

Obiettivo prioritario è rispondere ai nuovi bisogni di 

farmacisti e assistenti vendita, essere accessibile sempre 

e ovunque, ottimizzare i �ussi informativi in e per la 

farmacia. Il che aiuta a focalizzarsi su ciò di cui si ha 

davvero bisogno, per aiutare i clienti. Non solo contenuti 

sui prodotti, ma anche videopillole con protagonisti i 

farmacisti. Centrali per il farmacista di oggi e di domani 

sono e saranno le competenze su servizi avanzati, 

digitalizzazione, prevenzione, af�ancamento per la ricerca 

clinica e gestione delle cronicità.

LA FARMACIA ASSUME 
UN RUOLO CENTRALE 

E SICURO. LA 
FORMULA VINCENTE 
NON È L’ONLINE, MA 

L’OMNICANALITÀ

Altri scatti relativi 

ai servizi offerti 

da BENU Farmacia, che 

comprendono ascolto e 

soluzioni 

ad hoc per il 

benessere e 

la salute, guardando 

a longevità, 

prevenzione e gestione 

delle cronicità
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LA BODYCARE  
SI RIDIMENSIONA

Anticellulite, rassodanti e antismagliature registrano �essioni 
sia a volume sia a valore. Lo mostrano i dati di IQVIA (tutti i dati 

sono riferiti all’anno mobile terminante a marzo 2026)

IL FATTURATO ANNUALE 
DI RASSODANTI E 

ANTISMAGLIATURE

IL FATTURATO 
ANNUALE 

DI ANTICELLULITE

LE UNITÀ DI RASSODANTI 
E ANTISMAGLIATURE 

VENDUTE  

LE UNITÀ
 DI ANTICELLULITE 

VENDUTE

VARIAZIONE DEL 
FATTURATO DI 
RASSODANTI E 

ANTISMAGLIATURE VS 2025

VARIAZIONE DEL 
FATTURATO DI 

ANTICELLULITE VS 2025

19.174.729,88 EURO 20.917.050,63 EURO

770.031 
(-4,65% VS 2025)

782.311 
(-14,88% VS 2025)

-6,2% 

-18,68%

SOMATOLINE (stabile)

BIONIKE (3 nel 2025)

SOMATOLINE COSMETIC  
(2 nel 2025)

LIQUIPEF (stabile)

LAFARMACIA. (24 nel 2025)

FARMACISTI PREPARATORI 
(5 nel 2025)

RILASTIL (6 nel 2025)

GUAM (stabile)

GOOVI (7 nel 2025)

RVB LAB (9 nel 2025)

RILASTIL (stabile)

FARMACISTI PREPARATORI 
(4 nel 2025)

SOMATOLINE (9 nel 2025)

BIO OIL (3 nel 2025)

CODEX V (stabile)

MYCLI (stabile)

MIAMO (8 nel 2025)

LIERAC (7 nel 2025)

LAFARMACIA. 
(12 nel 2025)

NUXE (11 nel 2025)

SOMATOLINE (stabile)

BIONIKE (3 nel 2025)

LAFARMACIA. (15 nel 2025)

SOMATOLINE COSMETIC 
(2 nel 2025)

RILASTIL (4 nel 2025)

LIQUIPEF (5 nel 2025)

FARMACISTI PREPARATORI 
(6 nel 2025)

GOOVI (7 nel 2025)

VITAL PLUS (8 nel 2025) 

DIETALAB (11 nel 2025)

RILASTIL (stabile)

LOVRÉN (3 nel 2025)

BIO OIL (2 nel 2025)

FARMACISTI PREPARATORI 
(stabile)

SOMATOLINE (11 nel 2025)

MIAMO (13 nel 2025)

LIERAC (6 nel 2025)

LAFARMACIA. 
(9 nel 2025)

CODEX V (10 nel 2025) 

BIONIKE (7 nel 2025)

1 1

1 1

6 6

6 6

10 10

10 10

8
8

8
8

2 2

2 2

7
7

7 7

9
9

9 9

3
3

3 3

4 4

4 4

5 5

5 5

ANTICELLULITE A VALORE RASSODANTI E ANTISMAGLIATURE A VALORE

ANTICELLULITE A VOLUME RASSODANTI E ANTISMAGLIATURE A VOLUME

LE TOP TEN DEI BRAND NELLE CATEGORIE:
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IL NOCCIOLO DELLE STREGHE
Apprezzata per le sue proprietà lenitive, astringenti e vasoprotettrici, l’amamelide 
è uno degli ingredienti botanici più utilizzati nella dermocosmesi dedicata alle pelli 
sensibili, arrossate e soggette a fragilità capillare. Un attivo versatile che trova 
impiego in numerose formulazioni per il viso e per il corpo

CURIOSITÀ
L’amamelide è conosciuta 
anche come “nocciolo delle 
streghe” (witch hazel). Questo 
curioso soprannome deriva da 
un’antica tradizione popolare 
nordamericana secondo cui 
i rami della pianta venivano 
utilizzati come bacchette da 
rabdomante per individuare 
sorgenti d’acqua sotterranee.

L’ORIGINE
L’Hamamelis virginiana cresce 
spontaneamente nelle foreste 
del Canada e degli Stati 
Uniti orientali. Gli indigeni 
americani ne utilizzavano 
già la corteccia e le foglie 
per preparare decotti e 
impacchi destinati a lenire 
irritazioni, ferite e gon�ori. 
Nel XIX secolo la pianta 
iniziò a diffondersi anche in 
Europa, dove trovò impiego 
sia in ambito �toterapico sia 
cosmetico. Oggi l’estratto di 
amamelide viene ottenuto 
principalmente attraverso 
processi di macerazione e 
distillazione delle parti aeree 
della pianta.

I PRINCIPI ATTIVI
L’ef�cacia cosmetica 
dell’amamelide è legata alla 
presenza di tannini, �avonoidi, 
acidi fenolici e oli essenziali. 
I tannini conferiscono 
all’estratto la caratteristica 
azione astringente, utile per 
riequilibrare la produzione 
di sebo e af�nare la grana 
cutanea. I �avonoidi e gli 
acidi fenolici svolgono 
invece un’importante 
attività antiossidante e 
vasoprotettrice, contribuendo 
a proteggere i capillari e 
a contrastare i fenomeni 
in�ammatori. La sinergia 
di questi composti rende 
l’amamelide particolarmente 
indicata per il trattamento 
delle pelli delicate e reattive.

PER LA PELLE
L’amamelide è considerata 
uno degli attivi di riferimento 
per le pelli sensibili e 
soggette ad arrossamenti. 
Grazie alla sua azione lenitiva, 
aiuta a ridurre la sensazione di 
fastidio e di calore associata 
alle irritazioni cutanee. Le 
sue proprietà astringenti la 
rendono inoltre utile nelle 
formulazioni dedicate alle 
pelli miste e grasse, poiché 
contribuisce a minimizzare 
la visibilità dei pori e a 
controllare l’eccesso di sebo. 
È spesso presente nei tonici 
viso e nei prodotti dopobarba 
per la sua capacità di donare 
una piacevole sensazione di 
freschezza e comfort.

PER IL MICROCIRCOLO
Uno degli impieghi più 
interessanti dell’amamelide 
riguarda il benessere 
del microcircolo 
cutaneo. L’estratto viene 
frequentemente inserito 
in creme e gel per gambe 
affaticate e pesanti grazie alla 
sua azione vasoprotettrice e 
decongestionante. Favorisce 
infatti il mantenimento 
dell’elasticità delle pareti 
capillari e contribuisce 
a ridurre la sensazione 
di gon�ore. Per queste 
caratteristiche è spesso 
associata ad altri attivi 
come centella asiatica, 
rusco e ippocastano nelle 
formulazioni dedicate alla 
circolazione super�ciale.

di Margherita Rossi

L’
amamelide (Hamamelis 
virginiana) è un arbusto 
appartenente alla famiglia 

delle Hamamelidaceae, originario 
del Nord America. Da secoli viene 
impiegata nella medicina tradizionale 
per il trattamento di irritazioni cutanee, 
piccole in�ammazioni e disturbi della 
circolazione super�ciale. In cosmetica 
si utilizzano principalmente le foglie e la 
corteccia, da cui si ottengono estratti 
ricchi di sostanze funzionali. Grazie alle 
sue proprietà calmanti e puri�canti, 
l’amamelide è presente in tonici, creme, 
sieri, detergenti e prodotti dedicati al 
trattamento delle pelli impure o sensibili.
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BOOSTER 
PER CELLULE 

STANCHE

Con il passare del tempo, l’energia 
cellulare della pelle diminuisce, 
rallentando i meccanismi che ne 
sostengono compattezza, riparazione 
e rinnovamento. Dermoklotho è 
un sistema integrato inside-out & 
outside-in che agisce dall’interno 
dell’organismo, potenziando l’ef�cacia 
dei trattamenti topicidi Alessandra Greco
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completa che va ad agire dall’interno, 

intensi�cando l’effetto dei prodotti 
topici per nutrire i �broblasti e favorire 

la sintesi del collagene

V
enti mattoncini, piccoli ma potentissimi, che 

compongono le proteine e che praticamente 

dirigono ogni funzione biologica: ecco cosa sono gli 

aminoacidi. Quelli non essenziali, che il corpo riesce a 

sintetizzare autonomamente, sono circa 8, mentre quelli 

de�niti “essenziali” vanno necessariamente assunti con 

l’alimentazione attraverso carne, pesce, uova, legumi, 

cereali. Quando li ingeriamo con il cibo, il corpo li scompone 

e li riassembla per creare muscoli, pelle, capelli, ormoni 

ed enzimi. Per decenni il professor Saverio Dioguardi, 

farmacologo italiano di fama internazionale, ha studiato 

gli aminoacidi indagando il ruolo degli essenziali nel 

metabolismo umano, dimostrando che formulazioni 

speci�che e bilanciate possono in�uenzare profondamente i 

processi di rigenerazione cellulare. La sua intuizione chiave? 

Non basta assumere aminoacidi: conta la proporzione, 

la sinergia, il momento dell’assunzione. E soprattutto, se 

gli aminoacidi possono sostenere la 

rigenerazione muscolare e metabolica 

dall’interno, perché non applicarli 

topicamente per supportare la pelle nel 

suo costante lavoro di rinnovamento? 

Nasce da questa idea e dalla lungimiranza 

di Carla Fontana e sua �glia Chiara 

Palumbo, nel 2024, la linea skincare 

Dermoklotho. Dermoklotho è un marchio 

di Nutriresearch e cerca di tradurre 

oltre 40 anni di esperienza nella ricerca 

scienti�ca nel campo della biologia 

molecolare della cute, della longevità e del metabolismo 

in prodotti unici e innovativi per la massima protezione 

ed ef�cienza della pelle. Il nome evoca non solo Klotho, 

la divinità greca che tesseva il �lo della vita, un richiamo 

alla rigenerazione, alla continuità, al tempo, ma anche una 

proteina speci�ca, klotho appunto, coinvolta nel controllo 

dei processi metabolici cellulari che contribuisce a mantenere 

l’equilibrio tra sintesi proteica e rinnovamento delle strutture 

cellulari. La vitalità della pelle dipende 

dall’energia delle sue cellule, ma sappiamo 

bene che, con il passare del tempo, 

la produzione di energia diminuisce, 

riducendo la capacità delle cellule di 

sostenere i processi di sintesi proteica, 

riparazione cellulare e rinnovamento alla 

base della qualità della pelle. Dermoklotho 

è un sistema integrato inside-out & 

outside-in che combina trattamenti topici 

e integrazione alimentare per risultati 

visibili e duraturi. Cuore delle formule è il 

complesso brevettato HEAAC® (Highly Ef�cient Amino Acid 

Complex), una miscela esclusiva di aminoacidi che stimola 

la sintesi di collagene elastico, migliora l’ef�cienza cellulare 

e contrasta i segni dell’invecchiamento. Dermoklotho è 

una linea skincare completa con l’aggiunta dell’integratore 

Klothamin che va ad agire dall’interno, intensi�cando 

l’effetto dei prodotti topici per nutrire i �broblasti e favorire 

la sintesi di collagene elastico ed ef�ciente nel derma, nei 

tendini, nei legamenti e nelle ossa. La formula bilanciata di 

aminoacidi essenziali e non essenziali supporta la riparazione 

dei tessuti, previene carenze funzionali e migliora la densità 

e l’elasticità cutanea. Ideale soprattutto in questa stagione 

anche la crema viso antietà KlothoProtect, arricchita con 

acido ialuronico a basso peso molecolare, silanoli e ceramidi, 

che agisce come un vero e proprio trattamento di protezione 

e riparazione cutanea, perfetta dopo l’esposizione quotidiana 

a fattori esterni quali raggi UV, vento, aria condizionata e 

sbalzi termici, che in estate compromettono l’equilibrio della 

barriera. Ma anche come maschera notte dopo viaggi, lunghi 

voli o giornate outdoor per le pelli disidratate.

CUORE DELLE 
FORMULE È IL 
COMPLESSO 

BREVETTATO HEAAC, 
UNA MISCELA 
ESCLUSIVA DI 
AMINOACIDI
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ORO VERDE 
SEGRETO 

DI BELLEZZA

Per celebrare i suoi 40 anni di 
ricerca e innovazione, Guam lancia 
Inthenso Effect, una collezione di 
cinque trattamenti corpo avanzati che 
uniscono il patrimonio di conoscenze 
sulle alghe marine alle più recenti 
innovazioni della cosmetologia. 
Nascono così formulazioni ad alte 
prestazioni, capaci di coniugare 
risultati visibili e un’esperienza 
sensoriale esclusiva

di Alessandra Greco
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Oltre che con Inthenso Effect, 

Guam festeggia i suoi primi 40 

anni con una collezione speciale 

di tre latte da collezione, 

contenenti l’iconico formato da 

1 kg in Fanghi d’AlgaS
ono passati 40 anni da quando Egidio Siena fece un 

viaggio che cambiò la sua vita. Era il 1986 quando 

giunse in Francia, nel porto di Brest, in Bretagna dove 

scoprì il potere delle alghe marine raccolte dai pescatori sul 

fondo dell’oceano Atlantico. Le alghe, una volta essiccate, 

venivano macinate e si trasformavano in una preziosa 

polvere, denominata “oro verde” per via delle numerose 

proprietà rimineralizzanti, dimagranti, anticellulite e 

antireumatiche. Siena ne comprese il valore ed elaborò 

una preziosa miscela con estratti vegetali e altri ingredienti 

naturali �no a ottenere un fango che racchiudeva in sé tutte 

le proprietà di queste alghe: nacquero così i Fanghi d’Alga 

Guam, apprezzati da migliaia di donne. I laboratori Lacote 

hanno portato avanti negli anni il lavoro pionieristico 

di Siena, perfezionando la formulazione senza tradirne 

l’essenza. La versione “FIR” rappresenta oggi l’apice di 

questa evoluzione: alle alghe marine Guam (presenti 

al 21%), con le loro proprietà dimagranti, anticellulite 

e rimineralizzanti, si aggiungono argille ventilate e una 

percentuale di tormalina nera micronizzata a 53 micron. 

Questo minerale naturale aumenta la temperatura 

cutanea e riemette il calore corporeo sotto forma di Raggi 

Infrarossi Lontani (FIR), favorendo la microcircolazione 

e ottimizzando l’assorbimento dei principi attivi. Test 

termogra�ci hanno registrato un incremento medio 

della temperatura cutanea di 1,8°C già dopo 15 minuti 

dall’applicazione, con picchi �no a 2,6°C. Oggi l’ef�cacia 

dei Fanghi d’Alga Guam FIR è stata convalidata anche da 

uno studio scienti�co indipendente di ben 4 università 

italiane: Università di Chieti-Pescara, Università del Molise, 

Università di Verona, Università di Modena e Reggio Emilia, 

che hanno analizzato l’ef�cacia dei Fanghi attraverso 

biopsie ed esami ecogra�ci. I risultati, pubblicati sul 

“Journal of Cosmetic Dermatology”, dimostrano che dopo 

quattro settimane di applicazione molte caratteristiche 

istologiche della cellulite scompaiono, con un ripristino 

della normale architettura dei tessuti cutanei e sottocutanei. 

I dati parlano chiaro: riduzione media di 2,74 cm nella 

circonferenza cosce e di 3,80 cm nei �anchi.

Lacote è un’azienda italiana familiare che nei suoi 40 

anni di vita ha sviluppato una serie di prodotti a base 

delle preziose alghe Guam con �liera controllata e qualità 

certi�cata e che si impegna attivamente per salvaguardare 

l’ambiente anche con il progetto Replant - Diamo 

ossigeno al Pianeta in collaborazione con Marevivo per la 

riforestazione dei fondali mediterranei. Inthenso Effect è la 

linea completa di trattamenti corpo di nuova generazione 

che celebra questi quattro decenni di eccellenza. Crema 

Super Rassodante Intensity previene il rilassamento 

cutaneo restituendo elasticità ai tessuti, Crema Pancia e 

Girovita si occupa della zona addominale abbinando ai 

fanghi �toestratti naturali per compattare e rimodellare, 

Crema Snellente Menopausa agisce in profondità 

nelle zone critiche con effetto lipolitico, Crema Salina 

Riducente Notte sfrutta i bioritmi naturali della pelle 

per migliorare gli inestetismi durante le ore di sonno, 

Crema Cellulite Riducente Fredda con menta acquatica 

dona sollievo alle gambe stanche e riduce la cellulite. In 

più, per questo speciale anniversario è stata realizzata 

una serie di latte celebrative, da collezione, in edizione 

limitata che racchiudono 1 kg di Fanghi d’Alga Guam 

Anticellulite, da scegliere nelle diverse formule pensate 

per ogni tipo di pelle.
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L’intelligenza arti�ciale è destinata a trasformare anche il mondo della farmacia, 

ma il futuro resta centrato sul farmacista. A Cosmofarma 2026, 

Alec Ross e i protagonisti del settore hanno discusso opportunità, 

rischi e applicazioni concrete delle nuove tecnologie, ribadendo il ruolo insostituibile 

della consulenza professionale

L A  T E C N O L O G I A 
A L  S E R V I Z I O 

D E L L A  F A R M A C I A

di Chiara Grianti
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Alcuni scatti della 

29esima edizione di 

Cosmofarma, che si è 

tenuta a BolognaFiere 

dall’8 al 10 maggio e che 

ha coinvolto 400 aziende, 

ospitato 150 convegni con 

280 relatori e registrato 

28.284 presenze

➔

I
n che modo l’intelligenza arti�ciale può essere uno 

strumento chiave per l’innovazione della farmacia? 

Come può supportarne l’attività e accrescerne il 

valore nell’offerta di consulenza? È questa una delle 

tematiche emerse in modo trasversale in occasione 

della 29esima edizione di Cosmofarma, che si è 

tenuta a BolognaFiere dall’8 al 10 maggio e che ha 

coinvolto 400 aziende, ospitato 150 convegni con 

280 relatori e registrato 28.284 presenze. Durante la 

Business Conference, Alec Ross, esperto internazionale 

di innovazione, ha sottolineato che l’AI deve essere 

utilizzata per potenziare competenze e produttività, 

senza sostituire il giudizio umano e la relazione con 

il paziente. Questo approccio trova conferma nei dati 

del rapporto Assosalute-Censis: il 77,6% degli italiani 

ritiene essenziale poter accedere a informazioni 

sanitarie certi�cate, mentre il 65,8% auspica servizi 

digitali e consulenze a distanza. Tuttavia, il 77,9% 

è convinto che nessuna tecnologia potrà sostituire il 

rapporto diretto con medici e farmacisti. Emerge così 

una visione dell’innovazione che valorizza l’AI come 

supporto all’attività professionale, mantenendo centrale 

il fattore umano.

L’INTERVENTO DI ALEC ROSS
“Grazie è molto spesso la parola conclusiva in un 

discorso, ma oggi deve essere la prima. Noi italiani siamo 

molto autocritici e tendiamo a dare per scontate molte 

cose. Esistono 196 Paesi sovrani nel mondo e io ne ho 

visitati più di 100. Divido il mio tempo principalmente 

tra gli Stati Uniti e l’Italia e posso dirvi che le farmacie 

italiane rappresentano un’eccellenza. I farmacisti italiani 

sono professionisti di altissimo livello, una vera serie 

A nel contesto globale. Non lo dico per piaggeria, ma 

perché è la realtà. Entrare in una farmacia in Italia è 

completamente diverso dal farlo negli Stati Uniti, dove 

spesso signi�ca entrare in una catena. Ogni volta che 

entro nella farmacia che frequento negli Usa vedo una 

persona diversa, con una formazione limitata, poco 

interessata a conoscere la patologia o i bisogni del 

cliente e focalizzata esclusivamente sulla transazione. 

L’esperienza italiana è totalmente diversa. Tengo a 

ribadirlo perché non voglio che si dia per scontato ciò 

che abbiamo nel nostro Paese. Ho vissuto per la 
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prima volta a Bologna trent’anni fa. Ero uno studente 

di Umberto Eco all’Alma Mater Studiorum. All’epoca, 

per comunicare con gli Stati Uniti, usavamo le lettere 

— i francobolli costavano 850 lire — e telefonavamo, 

magari una volta alla settimana, utilizzando i gettoni. 

In questo breve arco di tempo molto è cambiato. Ma 

ciò che sta per arrivare nei prossimi dieci anni porterà 

cambiamenti ancora più profondi. Sono originario 

della West Virginia, dove approdarono i miei bisnonni 

provenienti dall’Abruzzo per lavorare nelle miniere 

di carbone. Vi propongo quindi una 

prospettiva che è allo stesso tempo 

esterna e interna al Paese. Per quasi 

ottant’anni, dal 1945 �no al 2025 

circa, abbiamo vissuto in una realtà 

geopolitica de�nita da istituzioni 

multilaterali: ONU, G20, World Trade 

Organization e altre. Oggi, però, siamo 

nel pieno di una trasformazione non 

solo tecnologica, ma anche geopolitica. 

In passato eravamo guidati da alleanze 

e istituzioni multilaterali, come la 

NATO sul piano della difesa o il G8 

sul piano economico. Oggi il mondo sembra orientarsi 

maggiormente verso una logica del “ciascuno per sé”, 

e siamo chiamati a ride�nire il nostro percorso, non da 

soli ma attraverso nuove partnership e nuovi accordi 

economici. Quando Trump dice “America First”, ciò che 

sta affermando è che esistono gli Stati Uniti e poi altri 

195 Paesi con cui intrattenere relazioni e transazioni. Si 

stanno ride�nendo equilibri, percorsi e accordi. Questo 

è il contesto nel quale ci muoviamo. Stiamo vivendo 

anche grandi cambiamenti tecnologici, che ruotano 

prevalentemente intorno all’intelligenza arti�ciale.

Se siamo onesti, negli ultimi trent’anni il dibattito 

sull’innovazione tecnologica è spesso sembrato una 

partita di calcio tra due squadre: una 

americana e una cinese. Gli europei, 

invece di scendere in campo con una 

propria squadra, hanno troppo spesso 

scelto il ruolo dell’arbitro, �schiando 

i falli ed estraendo cartellini gialli. 

Ma l’arbitro non vince mai. Di fronte 

all’intelligenza arti�ciale possiamo 

continuare a scegliere, di volta in volta, 

una piattaforma americana o una 

cinese, oppure possiamo sviluppare 

modelli che ri�ettano gli interessi, i 

valori e le priorità europee. Non sono 

ingenuo: so che continueremo ad avere legami con le 

grandi piattaforme americane. Tuttavia, l’intelligenza 

arti�ciale rappresenta una scelta cruciale per de�nire 

come saranno i prossimi 10 anni della nostra economia 

e delle nostre farmacie. Per comprendere questa 

trasformazione dobbiamo distinguere tre tipologie di 

AI. La prima è l’AI percettiva, quella su cui desidero 

concentrarmi maggiormente perché è particolarmente 

L’AI RAPPRESENTA 
UNA SCELTA CRUCIALE 
PER DEFINIRE COME 

SARANNO I PROSSIMI 
10 ANNI DELLA NOSTRA 

ECONOMIA E DELLE 
NOSTRE FARMACIE
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rilevante per il contesto della farmacia. Questa tipologia 

riguarda la capacità dell’intelligenza arti�ciale di 

comprendere e interpretare dati sensoriali, come 

immagini, suoni e testi. È il tipo di tool utilizzato per 

esempio nel riconoscimento facciale degli smartphone. 

Queste tecnologie consentono alle macchine di 

riconoscere schemi e attribuire signi�cato a dati non 

strutturati. Qual è la sua rilevanza per farmacisti e 

professionisti della salute? Non si tratta di sostituire il 

farmacista, ma di fornirgli uno strumento che accelera 

e rafforza il suo giudizio professionale. Vediamo già 

l’utilità della sua implementazione nella radiologia, 

ambito nel quale il numero di errori si è drasticamente 

ridotto rispetto a dieci anni fa. Il numero di medici è 

rimasto sostanzialmente lo stesso e il loro ruolo non è 

cambiato, ma oggi possono contare sul supporto dell’AI, 

➔

che evidenzia aspetti dif�cili da cogliere e migliora 

l’accuratezza delle valutazioni. Anche nel contesto 

della farmacia l’intelligenza arti�ciale può aiutare, ma 

certamente non sostituire il professionista. La seconda è 

l’AI generativa, che guardo con scetticismo per quanto 

riguarda l’utilizzo in farmacia. Anzi, ritengo che possa 

rappresentare anche una minaccia. L’AI generativa si basa 

sulla capacità di creare nuovi contenuti: testi, immagini, 

audio. È la tecnologia alla base di strumenti come 

Claude, ChatGPT e DeepSeek. Siamo continuamente 

esposti a questo tipo di intelligenza arti�ciale. Nel settore 

farmaceutico, però, potrebbe favorire l’autodiagnosi da 

parte dei pazienti. Negli ultimi vent’anni molte persone 

sono entrate in farmacia dicendo: “Ho letto su Internet 

che...”. Ora la situazione rischia di diventare molto più 

complessa, perché chiunque può caricare un’immagine 

su ChatGPT e chiedere all’AI di analizzare un problema. 

Dobbiamo quindi imparare a dialogare con questi 

pazienti. Non dobbiamo demolire ciò che hanno letto o 

la loro volontà di informarsi, ma accompagnarli verso 

un approccio più corretto e professionale. La terza è 

l’AI agentica. In questa fase i sistemi di intelligenza 

arti�ciale acquisiscono la capacità di ragionare, 

Durante la Business 

Conference, Alec Ross 

ha sottolineato che l’AI 

deve essere utilizzata per 

potenziare competenze 

e produttività, senza 

sostituire il giudizio 

umano e la relazione 

con il paziente



SCENARIO

Giugno-Luglio 2026 [ B ]26

piani�care e agire autonomamente. Possono prendere 

decisioni, eseguire attività e adattarsi a nuove situazioni 

senza intervento umano. Per spiegare la differenza tra 

AI generativa e AI agentica, immaginiamo di organizzare 

un viaggio a Taormina. L’AI generativa può cercare 

INTELLIGENZA ARTIFICIALE E SALUTE: LA FARMACIA RAFFORZA IL SUO RUOLO DI PRESIDIO DI FIDUCIA

L’intelligenza arti�ciale sta trasformando rapidamente il modo 
in cui i cittadini si informano, gestiscono i piccoli disturbi e si 
relazionano con il sistema sanitario. Un cambiamento che coinvolge 
direttamente anche il canale farmacia, chiamato a integrare 
nuove tecnologie senza perdere il proprio ruolo di riferimento sul 
territorio. È questo il tema al centro della tavola rotonda che ha visto 
confrontarsi Michele Albero, presidente di Assosalute, e Gian Matteo 
Paulin, presidente di Federfarma Bologna, moderati dal giornalista 
Marco Bettazzi.
Se �no a pochi anni fa il primo interlocutore digitale per chi cercava 
informazioni sulla salute era il motore di ricerca – il famoso dottor 
Google – oggi i cittadini si rivolgono sempre più frequentemente agli 
strumenti di intelligenza arti�ciale. Una tendenza che impone nuove 
ri�essioni a tutti gli attori della �liera. “Anche in farmacia gestire questi 
cambiamenti non è semplice”, ha osservato Paulin, sottolineando 
come il settore si trovi ancora in una fase iniziale di adozione. Le 
applicazioni dell’AI stanno però già mostrando risultati concreti sul 
fronte dell’organizzazione dei processi, della gestione delle attività e 
dell’automazione attraverso macchine e robot.
L’effetto più rilevante riguarda il tempo recuperato dalle attività 
operative, che può essere reinvestito nella relazione con il cittadino. 
Un aspetto cruciale in un contesto in cui il paziente arriva sempre più 
spesso in farmacia con informazioni, diagnosi ipotetiche e possibili 
soluzioni già elaborate online. Secondo i dati condivisi da Assosalute, 
oltre il 90% delle persone sperimenta piccoli disturbi nel corso 
dell’anno e più del 70% ricorre all’automedicazione. Parallelamente, 
circa un cittadino su due utilizza già strumenti di intelligenza 
arti�ciale per informarsi sui sintomi o comprendere meglio il proprio 
stato di salute.

Numeri che potrebbero far pensare a una progressiva 
disintermediazione del professionista sanitario. La realtà, però, sembra 
andare in una direzione diversa. “La maggior parte delle persone 
continua a considerare il farmacista una �gura fondamentale”, 
ha evidenziato Albero. La ragione è semplice: l’AI può fornire 
informazioni, ma non sostituire la �ducia, l’esperienza professionale 
e la capacità di orientamento che caratterizzano il rapporto diretto 
con il farmacista. Un concetto condiviso anche da Paulin, secondo 
cui nessun chatbot sarà in grado di replicare completamente 
l’empatia, l’ascolto e la capacità di porre le domande necessarie 
per comprendere realmente il bisogno del paziente.
Oltre al supporto informativo, l’intelligenza arti�ciale sta assumendo 
un ruolo sempre più strategico nella ricerca e sviluppo. Albero ha 
richiamato l’esempio dei vaccini a mRNA, il cui sviluppo è stato 
favorito dalla crescente disponibilità di capacità computazionale 
e strumenti avanzati di elaborazione dei dati. L’AI sta infatti 
contribuendo ad accelerare lo studio delle malattie, l’identi�cazione 
di nuove molecole e la de�nizione di percorsi terapeutici sempre più 
mirati. Un’evoluzione che apre prospettive signi�cative non solo in 
termini di longevità, ma soprattutto di qualità della vita.
Guardando ai prossimi anni, emerge una visione condivisa 
della farmacia come nodo sempre più centrale della rete 
sanitaria territoriale. Grazie all’accesso a dati e informazioni 
integrate, il farmacista potrà svolgere un ruolo crescente 
nell’accompagnamento del cittadino lungo il percorso di 
prevenzione e cura. In questo scenario, il Fascicolo Sanitario 
Elettronico rappresenta uno degli strumenti destinati ad avere il 
maggiore impatto. Secondo Paulin, la disponibilità di informazioni 
appropriate consentirà alla farmacia di supportare il cittadino 
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alberghi, ristoranti e luoghi da visitare. L’AI agentica, 

invece, può effettuare direttamente le prenotazioni. 

Dopo aver prenotato l’albergo, potrebbe analizzare la 

vostra agenda, veri�care quali dei vostri contatti saranno 

presenti a Taormina nello stesso periodo, suggerire un 

nel ricordare controlli, esami, attività di prevenzione e percorsi 
terapeutici, rafforzando ulteriormente la propria funzione di 
prossimità.
Un contributo particolarmente rilevante in un contesto 
caratterizzato dalla crescente pressione sui medici di medicina 
generale e dall’elevato ricorso improprio al pronto soccorso. 
Perché questa trasformazione possa esprimere tutto il suo 
potenziale, saranno necessari investimenti, infrastrutture adeguate 
e un quadro normativo chiaro. Ma soprattutto sarà fondamentale 
investire sulla formazione dei professionisti.
La s�da non riguarda soltanto l’adozione degli strumenti 
tecnologici, ma anche la capacità di utilizzarli in modo critico e 
consapevole. Un tema che coinvolge sia i farmacisti sia i cittadini. 
“Molti tendono a considerare corretto ciò che viene fornito da un 
sistema di intelligenza arti�ciale semplicemente perché espresso 
in modo convincente”, ha ricordato Paulin. Da qui l’importanza 
di sviluppare una cultura digitale che permetta di veri�care le 
informazioni e confrontarle con il parere di professionisti quali�cati.
La metafora utilizzata dal presidente di Federfarma Bologna 
sintetizza ef�cacemente la visione emersa durante il confronto. 
L’intelligenza arti�ciale dovrebbe essere “una bicicletta per la 
mente”, uno strumento capace di ampli�care le competenze 
umane e consentire a professionisti e cittadini di andare più 
lontano e più velocemente. Il rischio, al contrario, sarebbe 
quello di delegare completamente il pensiero alle macchine, 
trasformando l’AI in una sorta di “sedia a rotelle cognitiva”. 
“L’obiettivo deve essere quello di utilizzare questi strumenti per 
imparare di più e lavorare meglio, non per rinunciare alle nostre 
capacità”, conclude Bettazzi.

incontro e inviare gli inviti tramite WhatsApp. Qual è 

la sua rilevanza per la farmacia? Principalmente è utile 

nelle attività amministrative e nell’ottimizzazione dei 

processi operativi. Esistono quindi tre tipologie di 

AI e tre possibili applicazioni differenti nel mondo 

della farmacia. Le opportunità sono enormi, basta 

saperle cogliere! Vi faccio un esempio concreto. Faccio 

parte del consiglio di amministrazione di un’azienda 

dell’Emilia-Romagna che produce tappi in alluminio. 

È un prodotto tradizionale, ma ne realizziamo 30 

miliardi all’anno e siamo i leader mondiali del settore. 

Come ci siamo riusciti? Cinque anni fa, nel pieno della 

pandemia, abbiamo deciso di investire nell’intelligenza 

artificiale per gestire le linee produttive, ridurre gli 

scarti e implementare la manutenzione predittiva. Il 

nostro fatturato è raddoppiato. I nostri margini sono 

raddoppiati. Invece di essere cannibalizzati dagli 

americani o dai cinesi, abbiamo acquisito concorrenti 

negli Stati Uniti e in Canada. Abbiamo stretto un 

accordo con i dipendenti: potevano scegliere se 

diventare maestri di queste tecnologie oppure subirle. 

A chi ha scelto di formarsi abbiamo garantito tutta 

la preparazione necessaria. Non abbiamo licenziato 

nessuno. Siamo cresciuti. 

Quando i miei bisnonni partirono dall’Abruzzo per 

la West Virginia, 126 anni fa, inseguivano l’American 

Dream. Oggi credo che sia arrivato il momento di pensare 

a noi stessi, ai nostri progetti e alle nostre opportunità, 

anche come categoria professionale e come sistema 

delle farmacie. Più che inseguire l’American Dream o 

un generico Italian Dream, possiamo costruire qualcosa 

di nostro nei settori in cui eccelliamo, senza limitarci a 

seguire gli altri”.
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La crescita della farmacia passa 

sempre più dal valore e meno dai 

volumi. L’analisi IQVIA presentata 

a Cosmofarma 2026 evidenzia come 

servizi, relazione e presenza digitale 

siano le nuove leve strategiche per un 

canale chiamato a evolvere in un hub 

della salute sempre più integrato

N
on sono più i volumi a sostenere la crescita del 

mercato, ma il valore. È questo il messaggio che 

emerge dall’analisi “Dalla marginalità al valore: le 

nuove leve di crescita per la farmacia” presentata 

da IQVIA in occasione di Cosmofarma. In uno scenario 

in cui ciascun consumatore è sottoposto a un numero 

compreso tra i 5,5 e gli 8 milioni di contenuti all’anno e 

riceve tra i 2,2 e i 3,6 milioni di messaggi pubblicitari, 

in che modo è possibile emergere? È evidente come 

catturare l’attenzione del proprio interlocutore sia 

estremamente complesso per la farmacia. Eppure, il 

consumatore è alla ricerca di informazioni relative 

alla propria salute. I dati dell’Osservatorio IQVIA 2026 

mostrano come i cittadini combinino fonti tradizionali 

e digitali nella gestione della propria salute, delineando 

un percorso decisionale sempre più articolato. Il medico 

rimane il principale punto di riferimento: il 90% degli 

intervistati dichiara di consultare il medico di medicina 

generale o uno specialista quando cerca informazioni 

sanitarie. Tuttavia, accanto all’autorevolezza della 

professione medica cresce il peso degli strumenti digitali. 

Oggi – con le dovute differenze in funzione della fascia di 

età di appartenenza – il 56% della popolazione utilizza 

il web e l’intelligenza arti�ciale come fonte informativa, 

mentre il 14% dichiara già di rivolgersi a piattaforme di 

AI generativa come ChatGPT per ottenere indicazioni 

di Chiara Grianti

sulla propria salute. In questo scenario il farmacista 

mantiene una posizione distintiva e strategica: il 42% 

degli italiani lo considera una fonte quali�cata, una 

quota che sale al 47% tra gli under 35. 

Ma qual è l’andamento del comparto? Nel 2025 il 

mercato complessivo ha raggiunto i 33,9 miliardi di 

euro, in crescita del 4,2% rispetto all’anno precedente, 

ma con volumi sostanzialmente stabili (-0,6%). Un 

andamento che fotografa un settore sempre più orientato 

alla valorizzazione del mix di vendita, dei servizi e 

della relazione con il consumatore, piuttosto che alla 

semplice spinta promozionale. Dal punto di vista del peso 

dei diversi canali, la farmacia commerciale continua a 

crescere a valore (+1,4%), ma registra una contrazione 

dei pezzi venduti (-2,2%). Parallelamente accelera l’e-

commerce, che mette a segno un incremento del 23,4%, 

confermandosi il canale più dinamico. Tuttavia, il 

mercato online appare sempre più concentrato: i primi 30 

operatori rappresentano l’82% del business e rafforzano 

ulteriormente la propria leadership. Anche la parafarmacia 

mostra segnali positivi (+3,7%), sostenuta soprattutto 

da format orientati alla convenienza e alle politiche 

promozionali, mentre la Gdo registra una contrazione sia 

a valore sia a volumi. I dati IQVIA evidenziano come il 

mercato commerciale della farmacia stia attraversando 

una fase caratterizzata da una contrazione dei volumi, 

compensata però da una sostanziale tenuta del valore 

generato. Nel 2025, infatti, a fronte di un calo dei 

volumi del 2,2%, il mercato registra una crescita a 

valori dell’1,3%, dinamica che nei primi mesi del 2026 

continua a manifestarsi con una riduzione delle quantità 

vendute più marcata rispetto a quella del fatturato. Questo 

scenario suggerisce che la crescita richiede una gestione 

più evoluta dell’assortimento e della relazione con il 

cliente. L’analisi delle principali categorie commerciali 

Il valore oltre il prezzo
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LA LEVA DELLA FIDUCIA
Qual è dunque il valore della farmacia oltre la marginalità? 

Uno degli aspetti più interessanti della ricerca riguarda il 

rapporto tra consumatori e farmacisti. Il 90% degli italiani 

dichiara di avere almeno una farmacia di �ducia, mentre 

gli over 60 nel 77% dei casi hanno un solo punto vendita 

pharma come riferimento. Anche tra gli under 35 emerge un 

forte legame con il canale: un giovane su tre afferma di avere 

più farmacie di riferimento. La farmacia si conferma, inoltre, 

un touchpoint ad alta frequenza: il 70% della popolazione vi 

entra almeno una volta al mese, generando circa 100 milioni 

di ingressi mensili. Si tratta di un patrimonio relazionale che 

non può essere sostituito né dal prezzo né dalla promozione. 

In un contesto in cui oltre la metà dei consumatori consulta 

il web prima di entrare in farmacia e le fonti informative 

si moltiplicano, la credibilità del farmacista continua, 

infatti, a rappresentare un elemento distintivo. L’analisi 

evidenzia come la scelta della farmacia sia ancora fortemente 

in�uenzata da fattori di prossimità e praticità. La vicinanza 

a casa, al luogo di lavoro o lungo il percorso quotidiano 

rappresenta infatti il principale criterio di selezione, indicato 

dal 71% della popolazione. Accanto alla comodità, emerge 

con forza l’importanza dell’ef�cienza del punto vendita: 

la disponibilità immediata del prodotto richiesto (39%) 

e l’ampiezza dell’assortimento (25%) sono elementi 

determinanti. La componente professionale continua, inoltre, 

a rappresentare un asset distintivo della farmacia. Il 

Contesto competitivo 2025: i volumi sono rimasti flat (-0,6%), 
ma è cambiata la ripartizione degli acquisti tra i canali

mostra come il contributo positivo alla crescita derivi 

soprattutto dal mix di vendita e dall’effetto prezzo. In 

particolare, il comparto cosmesi e igiene cresce del 2,5% 

sostenuto da un aumento dei prezzi dell’1,2%, mentre gli 

integratori registrano una crescita del 2,0% accompagnata 

da un incremento dei prezzi dell’1,5%. Parallelamente, 

la marginalità media alla vendita (38,9%) si mantiene 

elevata e registra addirittura un miglioramento dell’1,0% 

rispetto all’anno precedente, pur in presenza di livelli di 

sconto signi�cativi in alcuni segmenti. Nel dettaglio, se 

la marginalità nella dermocosmesi è pari al 35,5% con 

uno sconto medio del 12,3%, nell’integrazione è al 37,7% 

con uno sconto medio del 5,8% e nell’igiene al 35,2% 

con uno sconto del 9,7%. Anche sul fronte degli acquisti 

emergono elementi di interesse. Gli acquisti diretti da 

parte della farmacia rappresentano una leva rilevante, 

poiché consentono di ottenere marginalità superiori (che 

in caso di acquisti diretti sono pari rispettivamente al 

54,6% nell’integrazione, al 48,3% nella dermocosmesi e 

al 48,7% nell’igiene, contro delle medie rispettivamente 

del 37,7%, del 35,5% e del 35,2%) e maggiore controllo 

sulle condizioni commerciali. Tuttavia, la gestione dello 

stock richiede particolare attenzione: dopo la riduzione 

registrata nel 2025, i primi mesi del 2026 mostrano un 

incremento signi�cativo delle giacenze, segnale che 

potrebbe ri�ettere fenomeni di overstock o previsioni di 

vendita troppo ottimistiche. 
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24% degli intervistati considera fondamentale la competenza 

del personale, un valore che assume un peso ancora 

maggiore tra gli over 60, per i quali la farmacia non è solo un 

luogo di acquisto ma un punto di riferimento af�dabile per la 

salute. Al contrario, servizi aggiuntivi, canali digitali e attività 

di consulenza specialistica risultano ancora marginali tra i 

driver di scelta. 

LA FARMACIA DEL FUTURO 
La giornata tipo di un consumatore raccontata da IQVIA è 

particolarmente signi�cativa. Al mattino il dubbio di salute 

viene af�dato a ChatGPT; durante gli spostamenti si scorrono 

Instagram e TikTok; nelle pause si consultano Google, forum 

e marketplace; la sera si confrontano recensioni e prezzi 

sui principali e-commerce. In questo viaggio il passaggio 

in farmacia occupa spesso soltanto pochi minuti. Su otto 

momenti rilevanti legati alla salute, la farmacia è presente 

in uno soltanto. Negli altri sette, il ruolo di informatore, 

consigliere o orientatore viene svolto da motori di ricerca, 

in�uencer, piattaforme digitali e intelligenze arti�ciali. La 

s�da è evidente: se la farmacia vuole mantenere la propria 

autorevolezza deve essere presente anche nei momenti che 

precedono l’ingresso del cliente nel punto vendita. Secondo il 

modello proposto da IQVIA, la crescita futura della farmacia 

si fonda sull’integrazione di tre dimensioni strategiche. La 

prima è il Digital & Visibilità, ovvero la capacità di essere 

trovati, scelti e ricordati nel momento del bisogno. In 

questo ambito diventano fondamentali la local search, la 

presenza sui social media e la cosiddetta “AI readiness”, 

cioè la capacità di produrre contenuti e informazioni che 

possano essere intercettati e valorizzati dagli strumenti 

di intelligenza arti�ciale. In Italia il 46% delle ricerche 

effettuate online ha una �nalità locale: i consumatori cercano 

prodotti, servizi e informazioni disponibili nelle vicinanze. 

Nonostante questo, quasi la metà delle farmacie italiane 

dispone di un pro�lo Google Business non ottimizzato e 

molte non sono nemmeno presenti sulla piattaforma. E, 

anche quando la presenza online viene curata, l’attenzione 

è spesso concentrata esclusivamente sulla vendita del 

farmaco. Eppure, in un contesto in cui si parla sempre 

più di farmacia dei servizi, sarebbe fondamentale rendere 

visibili anche le altre attività offerte: screening, consulenze 

estetiche, servizi di prevenzione e numerose prestazioni 

che rappresentano un valore aggiunto per il cittadino. Un 

altro tema centrale riguarda la presenza sui social media. 

Non si tratta di trasformare ogni farmacista in un in�uencer, 

ma di comprendere il ruolo che i social svolgono nella 

relazione con i clienti e di rispondere alle loro esigenze 

informative e relazionali. Questi canali non dovrebbero essere 

utilizzati soltanto come strumenti promozionali, ma come 

occasioni per creare dialogo, condividere contenuti utili, 

organizzare eventi e incontri in farmacia e, più in generale, 

rafforzare il legame con la propria comunità di riferimento. 

Il secondo pilastro per la crescita del canale è rappresentato 

da Comunicazione & Contenuti. La farmacia è chiamata 

a diventare una fonte autorevole di informazioni sanitarie 

Farmacia e Mercato commerciale: gestione assortimento = driver di valore, 
performance difesa della leva commerciale
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attraverso contenuti educativi, strategie di content marketing, 

CRM e marketing automation. Non si tratta più soltanto 

di promuovere prodotti, ma di costruire relazioni e �ducia 

nel tempo. Il terzo pilastro riguarda Servizi & Esperienza, 

che comprende assistenza e telemedicina, programmi di 

loyalty data-driven ed e-commerce integrato. L’obiettivo 

è trasformare la farmacia in un vero hub di salute capace 

di �delizzare il cittadino e accompagnarlo lungo tutto il 

percorso di cura. L’integrazione di questi tre elementi genera 

bene�ci su più livelli. Per il paziente signi�ca maggiore 

accessibilità, comodità, personalizzazione e continuità della 

relazione. Per il farmacista rappresenta un’opportunità 

di crescita professionale e di rafforzamento della propria 

reputazione come consulente di salute. Per la farmacia 

si traduce in maggiore differenziazione, �delizzazione 

della clientela e sviluppo del fatturato. La creazione di 

valore non riguarda quindi esclusivamente la dimensione 

economica, ma coinvolge l’intero ecosistema delle relazioni 

tra professionista sanitario, cittadino e territorio. Una delle 

prospettive più innovative emerse durante la presentazione 

riguarda il concetto di farmacia come “Media Hub”. Grazie 

ai dati generati dalle interazioni quotidiane con milioni di 

consumatori e alla propria posizione di �ducia all’interno 

del percorso di salute, la farmacia può evolvere da semplice 

punto vendita a vero e proprio canale di comunicazione. 

In questo scenario la farmacia distribuisce contenuti, 

in�uenza decisioni, attiva campagne con i brand e diventa 

una piattaforma in grado di valorizzare dati proprietari e 

Farmacia e Mercato commerciale: 
condizioni di acquisto e valore dello stock tra i kpi di canale rilevanti

conoscenza del consumatore.

Guardando ai prossimi anni, IQVIA individua cinque 

fenomeni destinati a ride�nire le regole del marketing e 

della comunicazione in farmacia. Il primo è la Zero-Click 

Era, nella quale l’informazione viene fornita direttamente 

dall’intelligenza arti�ciale senza che l’utente visiti siti o 

piattaforme. In questo contesto, essere citati dagli strumenti 

AI diventa fondamentale per esistere nel processo decisionale 

del consumatore. Il secondo riguarda gli AI Agents, destinati 

a gestire attività come riordini, programmi fedeltà, assistenza 

e comunicazioni personalizzate. Seguono il Social Commerce, 

con il farmacista che assume sempre più il ruolo di creator 

e divulgatore; il modello Community-Driven, basato sulla 

costruzione di comunità online e of�ine; e in�ne la Predictive 

Pharmacy, che sposta l’attenzione dal target al momento 

preciso in cui emerge il bisogno.

La farmacia sta attraversando una fase di profonda 

trasformazione, guidata da cambiamenti demogra�ci, 

tecnologici e normativi che ne stanno ride�nendo il ruolo 

all’interno del sistema sanitario. L’invecchiamento della 

popolazione, la crescente attenzione alla salute da parte 

dei cittadini e la richiesta di percorsi di cura sempre più 

personalizzati stanno ampliando le aspettative nei confronti 

del farmacista, chiamato a essere non solo dispensatore di 

farmaci, ma anche punto di riferimento per la prevenzione, 

il monitoraggio e l’assistenza sanitaria di prossimità. A 

questo scenario si aggiungono s�de rilevanti per il settore, 

come la carenza di personale sanitario, la pressione ➔
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richiederà investimenti nella formazione continua e 

nell’acquisizione di nuove competenze cliniche da parte dei 

professionisti. La seconda è rappresentata dall’evoluzione 

verso modelli omnicanale, capaci di integrare ef�cacemente 

punto vendita �sico, e-commerce, servizi di consegna e 

strumenti digitali di comunicazione con il paziente. La 

terza area strategica riguarda l’innovazione tecnologica, 

con l’adozione di sistemi di automazione, robotizzazione e 

competitiva esercitata dall’e-commerce e l’aumento dei costi 

operativi. Parallelamente, l’accelerazione della digitalizzazione 

e l’introduzione di strumenti basati sull’intelligenza arti�ciale 

stanno modi�cando le modalità di interazione tra farmacia e 

paziente, favorendo modelli di relazione sempre più integrati 

e multicanale. In questo contesto emergono tre direttrici 

strategiche di sviluppo. La prima riguarda il rafforzamento 

dell’offerta di servizi e dell’assistenza farmaceutica, che 

Il valore della farmacia

Il viaggio del vostro cliente. Dove siete? Dove non siete?
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soluzioni digitali in grado di migliorare l’ef�cienza operativa, 

ridurre gli errori e offrire un’esperienza d’acquisto più �uida 

e personalizzata. La capacità delle farmacie di cogliere 

queste opportunità determinerà il passaggio da un modello 

centrato prevalentemente sulla dispensazione del farmaco 

a uno fondato sulla creazione di valore per il paziente e per 

il Servizio sanitario nazionale, rafforzando il ruolo della 

I 3 pilastri della creazione di valore

farmacia come presidio territoriale essenziale per la salute 

della comunità. Per i brand beauty presenti in farmacia 

la s�da sarà quindi duplice: continuare a generare valore 

attraverso innovazione e premiumizzazione, ma allo stesso 

tempo supportare il canale nello sviluppo di servizi, contenuti 

e strumenti digitali capaci di rafforzare la relazione con il 

consumatore. 

I 5 trend che cambieranno le regole del gioco
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Nel 2026 gli acquisti online degli 

italiani supereranno i 66,6 miliardi di 

euro (+6%), ma il settore entra in una 

fase di maturità selettiva: diminuiscono 

gli operatori, crescono i player più 

strutturati e l’intelligenza arti�ciale 

inizia a trasformare customer journey, 

pagamenti e modelli di retail

L ’ E - C O M M E R C E 
E N T R A  I N  U N A 
N U O V A  F A S E

L’
e-commerce italiano continua a crescere, ma 

cambia pelle. Non è più il tempo dell’espansione 

indiscriminata: il mercato entra in una fase di 

maturità selettiva, in cui sopravvivono gli operatori 

più strutturati, capaci di investire in dati, integrazione 

tecnologica e customer experience. È il quadro emerso dalla 

XXI edizione del Netcomm Forum, “Value Commerce – 

The New Era of Digital & Omnichannel Experience”, dove 

Netcomm, Politecnico di Milano e Cribis hanno presentato 

i nuovi dati sull’evoluzione del commercio digitale in Italia. 

“Il commercio digitale italiano ha smesso di crescere per 

accumulazione e ha iniziato a crescere per qualità. È un 

mercato che si polarizza e seleziona. In questo contesto, 

l’intelligenza arti�ciale è già una leva concreta sul lato 

del consumatore, dove viene utilizzata per confrontare 

prodotti, sintetizzare informazioni e ricevere suggerimenti 

personalizzati”, commenta Roberto Liscia, presidente di 

Netcomm. “Sul lato delle imprese, però, il livello di adozione 

è ancora disomogeneo e spesso limitato a sperimentazioni, 

di Chiara Grianti

più che a integrazioni strutturali nei processi. Si parla molto 

di agentic commerce, una direzione evolutiva rilevante già in 

sviluppo a livello internazionale, ma non ancora pienamente 

operativa nel mercato italiano. Il punto oggi non è inseguire 

l’hype, ma prepararsi: qualità dei dati, integrazione dei 

sistemi e capacità di orchestrazione saranno i veri fattori 

abilitanti”.

Nel 2026 il valore degli acquisti online degli italiani supererà 

i 66,6 miliardi di euro, in crescita del 6% rispetto all’anno 

precedente. Crescono sia i prodotti, che raggiungono i 42,6 

miliardi, sia i servizi, a quota 24 miliardi. La penetrazione 

dell’online sul totale retail sale all’11,5% per i prodotti, 

mentre il tasso complessivo di penetrazione dell’e-commerce 

sui consumi italiani arriva al 13,5%. La crescita, però, non 

coincide più con l’ampliamento della base utenti. Gli italiani 

che acquistano online sono circa 35 milioni, un dato ormai 

stabile rispetto allo scorso anno. È il segnale di un mercato 

entrato in una fase di maturità, in cui aumenta il peso degli 

operatori più solidi. Secondo l’Osservatorio Netcomm-

Cribis, le aziende italiane con un canale e-commerce attivo 

scendono da 91 mila a 87 mila (-4,4%). Nel corso dell’ultimo 

anno sono entrate online oltre 21.700 nuove imprese, ma 

più di 23 mila sono uscite dal mercato. Il dato racconta una 

selezione sempre più forte. Le società di capitale attive nell’e-
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Roberto Liscia,

presidente di Netcomm

➔

commerce sono circa 47 mila e generano il 96% del fatturato 

complessivo del comparto. “Non basta essere online: è 

necessario sviluppare competenze, ef�cienza operativa e 

capacità di investimento”, ha sottolineato Liscia. “Chi resta è 

più solido”.

La concentrazione è evidente anche dal lato della domanda. 

“Il 76% dell’offerta online in Italia è oggi guidato da otto 

grandi piattaforme o merchant”, ha ricordato il presidente 

di Netcomm, citando tra i player cresciuti maggiormente 

Amazon, Temu e Vinted. Un quadro che evidenzia il ritardo 

competitivo del sistema italiano rispetto al resto d’Europa: 

pur rappresentando il 13% della popolazione europea, l’Italia 

genera solo l’8,8% delle vendite online continentali.

L’E-COMMERCE NON È PIÙ SOLO UN CANALE
La fotogra�a restituita da NetRetail 2026 mostra un 

e-commerce ormai trasversale per età, geogra�a e abitudini. 

In undici anni gli acquirenti online sono più che raddoppiati 

(+119%) e oggi l’età media del consumatore digitale coincide 

praticamente con quella della popolazione italiana: 48 anni. 

Per la prima volta le donne superano gli uomini negli acquisti 

online (50,6% contro 49,4%). Ma soprattutto cambia il 

customer journey. Prima di acquistare, gli utenti consultano 

in media quattro touchpoint differenti: motori di ricerca, 

recensioni, siti dei brand, comparatori, marketplace e retail 

media. “La vera variabile centrale è diventata il tempo”, ha 

spiegato Liscia. “I consumatori cercano meno scelta e più 

orientamento: vogliono ridurre la complessità e velocizzare 

le decisioni. Da qui nasce la nostra interpretazione della 

‘E’ dell’e-commerce: la E dell’esperienza”. È d’accordo 

Valentina Pontiggia, direttrice dell’Osservatorio Innovazione 

Digitale nel Retail del Politecnico di Milano, che parla di 

“value commerce”: “Oggi i consumatori cercano esperienza, 

identità, intrattenimento e rappresentazione dei propri valori. 

Il retail non serve più soltanto a mettere in contatto prodotti 

e persone. In questo contesto il dato consente di entrare 

in nuovi paradigmi di relazione con il cliente, abilitando 

iperpersonalizzazione, nuovi �ussi di ricavo e modelli di 

business innovativi. Non si tratta più soltanto di vendere 

un prodotto, ma di costruire servizi e relazioni continue nel 

tempo”. Il consumatore da una parte cerca ef�cienza, velocità 

e semplicità; dall’altra attribuisce crescente importanza 

all’esperienza, alla scoperta e alla memorabilità. “Spesso è 

proprio l’elemento inatteso a rendere speciale un’esperienza 

retail. Emergono inoltre altri trend decisivi: l’omnicanalità, 

che rende sempre meno rilevante la distinzione tra online 

e of�ine; la ricerca di grati�cazione in un contesto sociale 

sempre più stressante; e una nuova scala valoriale 
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che porta i consumatori a preferire brand coerenti con i 

propri principi”, ha affermato Valentina Pontiggia. Questo 

porta verso modelli sempre più basati su piattaforme aperte e 

nuovi ecosistemi di valore. Tra i fenomeni emergenti troviamo 

marketplace, second hand, social commerce, live commerce 

e retail media. Proprio il retail media rappresenta una delle 

evoluzioni più interessanti del settore: oggi vale circa 640 

milioni di euro, prevalentemente online, mentre l’in-store 

rappresenta ancora una frontiera tutta da sviluppare. 

L’AI ENTRA NEL PROCESSO DECISIONALE
Il vero spartiacque è però l’impatto dell’intelligenza 

arti�ciale. Secondo NetRetail, chatbot e strumenti AI vengono 

già utilizzati soprattutto per confrontare prezzi e prodotti 

(67% dei casi), ricevere suggerimenti personalizzati (66,8%) 

e sintetizzare recensioni (61,2%). “L’intelligenza arti�ciale 

non guida più soltanto la ricerca, ma anche la decisione”, ha 

affermato Roberto Liscia. “Si passa progressivamente dalla 

scelta autonoma alla scelta assistita”.

Fonte: Osservatorio Netcomm-Politecnico di Milano

Fonte: Osservatorio Netcomm-Politecnico di Milano

Gli acquisti e-commerce B2C in Italia
valori in miliardi di euro

Gli acquisti e-commerce B2C in Italia tra prodotti e servizi
valori in miliardi di euro
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DALL’E-COMMERCE ALL’“A-COMMERCE”
IL PUNTO DI VISTA DI CARLO A. CARNEVALE MAFFÈ 

L’e-commerce come lo abbiamo conosciuto negli ultimi 
vent’anni è destinato a scomparire. Al suo posto sta 
emergendo un nuovo paradigma, in cui non saranno più 
gli esseri umani a scegliere prodotti e servizi, ma agenti 
arti�ciali capaci di negoziare, confrontare dati e prendere 
decisioni autonome. È questa la visione delineata in 
occasione del Netcomm Forum da Carlo Alberto Carnevale 
Maffè, docente della SDA Bocconi, che invita a smettere di 
parlare di “e-commerce” e iniziare a ragionare in termini di 
“a-commerce”, dove la “a” sta per agentic. Secondo Carnevale 
Maffè, il cambiamento non riguarda semplicemente 
l’adozione dell’intelligenza arti�ciale, ma la trasformazione 
strutturale del mercato. “La mia tesi è semplice: smettete di 
vendere ai clienti e iniziate a farli lavorare per voi. Per anni il 
marketing digitale ha costruito esperienze basate su emozione, 
storytelling, nudging e design persuasivo. Ma tutto questo 
rischia di perdere rilevanza nel momento in cui, nella fase della 
scelta, non decide più un essere umano”.
Il nuovo scenario viene descritto come un “mercato per non 
vedenti”: un ecosistema in cui gli agenti AI non osservano 
vetrine digitali, non si lasciano sedurre dalla narrativa dei 
brand e non reagiscono agli stimoli emozionali. Gli agenti 
“non comprano storie: elaborano dati, confrontano metadati, 
calcolano utilità”. Per le aziende signi�ca dover ripensare 
radicalmente il modo di presentare prodotti e servizi. Gli 
investimenti in visual identity, storytelling e customer experience 
potrebbero risultare sempre meno ef�caci se non supportati 
da dati accessibili e strutturati. Gli agenti, infatti, cercano 
informazioni profonde: disponibilità, prezzi dinamici, policy, 
logistica, tempi di consegna, sostenibilità e interoperabilità. 
“Se queste informazioni non sono accessibili via API, l’agente 
vi esclude automaticamente”, sottolinea Carnevale Maffè. 
Uno degli aspetti più dirompenti riguarda il concetto stesso 
di prezzo. Carnevale Maffè parla di “tensore di utilità”, una 
struttura matematica che integra diversi parametri di valore 
oltre al semplice prezzo. L’esempio è quello della caldaia: 
il consumatore non acquista più soltanto un prodotto, ma 
un ecosistema fatto di manutenzione predittiva, consumi 
energetici, assistenza e total cost of ownership. “Il prodotto 
sparisce dentro il servizio”. Per questo il marketing deve 
cambiare funzione. “Non deve più convincere: deve 
organizzare”, sostiene Carnevale Maffè. In questo scenario 
il cliente non è più soltanto destinatario di una proposta 
commerciale. Diventa parte integrante dell’organizzazione 
del mercato: suggerisce funzionalità, modera community, 
crea contenuti e contribuisce alla reputazione 
del brand. Per le imprese, il nuovo obiettivo 
non sarà più essere semplicemente top of 
mind per i consumatori, ma diventare 
top of stack per gli agenti AI: facilmente 
accessibili, interpretabili e prioritari 
nei sistemi automatizzati. Su questo 
terreno, secondo Carnevale Maffè, 
l’Europa potrebbe giocare una partita 
strategica. L’agentic commerce 
potrebbe infatti diventare l’occasione 
per costruire �nalmente un vero mercato 
unico digitale, senza inseguire i modelli 
statunitensi dell’e-commerce tradizionale.

Per Valentina Pontiggia, l’AI cambierà radicalmente il punto 

di accesso al retail: “Partiremo sempre più dai bisogni e non 

dalla semplice ricerca di prodotto. Tuttavia, da parte delle 

aziende, l’adozione resta ancora limitata: le applicazioni si 

concentrano prevalentemente sul front-end e sulla relazione 

con il cliente, mentre sono ancora limitati gli interventi 

strutturali su logistica e back-end”.

La prospettiva più avanzata è quella dell’agentic commerce, 

cioè la delega crescente all’intelligenza arti�ciale di attività 

come ricerca, comparazione, scelta e persino acquisto del 

prodotto. “È un passaggio enorme, basato sulla �ducia: 

nella delega, nel wallet e nei sistemi di pagamento. Per 

questo le imprese dovranno diventare molto più trasparenti 

e strutturate nella gestione dei dati e delle informazioni sui 

prodotti, af�nché l’AI possa interpretarli correttamente. Oggi 

siamo ancora in una fase intermedia: l’AI è prevalentemente 

un assistente; ma nei prossimi anni diventerà sempre più un 

agente autonomo”, ha spiegato Liscia.

L’evoluzione tecnologica riguarda anche pagamenti e 

logistica. Il digital wallet si conferma il metodo di pagamento 

più utilizzato (33,9%), davanti alla carta di credito (28,6%), 

mentre raddoppiano i sistemi di rateizzazione. Crescono 

inoltre le soluzioni out-of-home, come locker e punti di ritiro, 

che raggiungono il 22% delle consegne. “Il pagamento non 

è più una fase tecnica, ma una leva decisiva per conversione 

e �delizzazione”, ha osservato Liscia. Parallelamente, 

la logistica evolve verso modelli sempre più intelligenti 

e predittivi. “Non signi�ca soltanto velocità, ma ➔

Valentina Pontiggia, 

direttrice 

dell’Osservatorio 

Innovazione Digitale 

nel Retail del 

Politecnico di Milano
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delle esigenze. Il negozio stesso potrà trasformarsi in un 

‘non-luogo’, capace attraverso la tecnologia di trasportare il 

consumatore in ambienti ed esperienze differenti. Se questo 

scenario si realizzerà, il retail risponderà sempre più a un 

consumo soggettivo: non solo prodotto, ma esperienza; non 

solo valore d’uso, ma valore simbolico; non solo ef�cienza, 

ISPIRARE. INTRATTENERE. CONVERTIRE
LA VISIONE DI TIKTOK RACCONTATA DA 

CHRISTINA LUNDARI, COUNTRY MANAGER, GLOBAL 

BUSINESS SOLUTIONS, TIKTOK ITALY AND GREECE, 

E MASSIMO ROCCHELLI, INDUSTRY LEAD, 

TIKTOK SHOP ITALIA

Cosa signi�ca oggi, per un brand, creare valore su TikTok?

Christina Lundari: TikTok è sul mercato da soli sei anni: una 
piattaforma relativamente giovane che, in poco tempo, ha 
dimostrato di essere uno strumento molto potente per generare 
visibilità per i brand. Questo grazie alla capacità di catturare 
l’attenzione degli utenti e generare engagement meglio di 
qualunque altra piattaforma disponibile. Su TikTok la creatività è 
un elemento cruciale. Esiste una grandissima varietà di contenuti 
autentici e rilevanti che ogni giorno attraggono milioni di persone 
sulla piattaforma: utenti che cercano intrattenimento, scoprono nuovi 
prodotti, si lasciano ispirare e condividono esperienze e punti di vista. 
Nel tempo, però, la piattaforma è cresciuta ed evoluta grazie a una 
fortissima innovazione di prodotto: non solo cattura l’attenzione, ma 
genera interesse e porta le persone a compiere azioni concrete. Due 
dati aiutano a capire meglio il fenomeno: il 66% degli utenti dichiara 
di avere un maggiore interesse verso un prodotto o un servizio 
dopo aver visto una pubblicità su TikTok; inoltre, secondo un white 
paper realizzato con Deloitte, l’83% degli utenti effettua un acquisto 
dopo essere arrivato su TikTok in cerca di ispirazione. La piattaforma 
accompagna quindi l’utente dalla scoperta del prodotto �no 
all’acquisto. Ogni attività che promuoviamo con i partner viene 
infatti pensata e misurata anche in base al suo impatto sulle vendite: 
sia of�ine, nel retail tradizionale, sia online, sull’e-commerce e su 
TikTok Shop. Oggi TikTok conta 25 milioni di utenti in Italia, 200 milioni 
in Europa e un miliardo nel mondo: numeri che rendono evidente la 
portata del valore che possiamo generare per le imprese.

Qual è l’impatto di TikTok Shop sul tessuto economico 

e imprenditoriale?

Massimo Rocchelli: TikTok Shop è stato lanciato un anno fa e sta 
introducendo un’innovazione importante nell’acquisto online. 
All’interno della piattaforma – fatta di intrattenimento, scoperta 
e ispirazione – oggi è possibile anche acquistare direttamente 
i prodotti. Questo avviene tramite video, live TikTok e contenuti 
pubblicati nella sezione “Per Te”. La differenza rispetto all’e-commerce 
tradizionale è sostanziale: normalmente è l’utente a cercare il 
prodotto; qui, invece, è il prodotto che raggiunge l’utente attraverso 

il contenuto. Questo cambia profondamente la catena del valore, 
perché accorcia il percorso tra awareness e acquisto. I numeri lo 
dimostrano: nel primo anno abbiamo raggiunto 21.000 venditori 
che hanno scelto di unirsi a noi, contribuendo a una crescita a tripla 
cifra del fatturato giornaliero negli ultimi sei mesi. L’aspetto ancora 
più interessante è che questa crescita non è trainata soltanto 
dall’e-commerce tradizionale, ma soprattutto dai contenuti (il 38% 
del fatturato proviene da shoppable video; mentre il 20% da live 
shopping). Un ultimo dato signi�cativo: spesso veniamo associati 
esclusivamente alla Generazione Z, ma uno studio di NielsenIQ 
mostra che il 41% delle vendite arriva dagli over 40.

Quali sono le prospettive future della piattaforma?

Christina Lundari: L’innovazione di prodotto è alla base di tutto ciò 
che facciamo. Vogliamo sviluppare soluzioni sempre più vicine e 
tailor made rispetto alle esigenze dei nostri partner. Un altro elemento 
fondamentale è l’investimento nell’intelligenza arti�ciale, che per 
noi si sviluppa in due direzioni. La prima riguarda la creatività. 
Sappiamo che produrre contenuti richiede tempo e risorse: per 
questo le soluzioni di TikTok One aiutano le aziende a velocizzare 
il processo creativo e a produrre contenuti in modo più rapido. La 
seconda area è quella dell’automazione, per massimizzare i risultati 
delle attività su TikTok. In�ne c’è il tema della misurazione: capire 
quale contributo speci�co TikTok apporti all’interno di una strategia 
multicanale. Lo facciamo attraverso strumenti proprietari, strumenti 
dei partner e piattaforme di terze parti. Tutte queste aree convergono 
verso un unico obiettivo: generare impatto, valore e crescita per le 
aziende.

Creare contenuti richiede anche grande responsabilità…

Massimo Rocchelli:  È fondamentale che aziende e creator 
sappiano combinare competenze commerciali e capacità di 
creare contenuti di valore che parlino davvero alla community, che 
ispirino e che permettano ai brand di raccontarsi non più soltanto 
attraverso pagine statiche, ma tramite storytelling autentici. I numeri 
dimostrano che questo modello sta funzionando molto bene 
anche in Italia. 

capacità di consegnare nel momento giusto e nel modo più 

appropriato”, ha aggiunto il presidente di Netcomm.

L’altra grande trasformazione riguarda la progressiva 

dissoluzione del con�ne tra �sico e digitale. “Il retail 

sarà sempre più un ecosistema integrato di touchpoint 

equivalenti”, ha spiegato Pontiggia. “La distinzione tra 

negozio �sico ed e-commerce perderà signi�cato: al centro 

ci sarà il consumatore, che sceglierà liberamente come 

interagire con il brand. Fisico e digitale lavoreranno insieme 

per creare esperienze nuove, rapide o immersive a seconda 
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ma memorabilità. Per riuscirci servirà una catena del valore 
�essibile, reattiva e capace di adattarsi continuamente al 
cambiamento. Saranno anni di trasformazione profonda, 
che richiederanno collaborazione, innovazione e capacità di 
ripensare il retail in tutte le sue dimensioni. Ma pochi sono 
realmente disposti a sostenerne i costi economici”.

Fonte: NetRetail 2026

Il customer journey: ruolo di AI e chatbot

Il customer journey: ruolo del retail media online e offline

L’utilizzo di chatbot e AI nella fase che precede l’acquisto è già 
un’esperienza comune tra gli acquirenti di Soggiorni di viaggio, 
Arredamento/casalinghi, Elettronica e Editoria. Meno diffuso l’utilizzo 
per gli Alimentari, ma, quando avviene, particolarmente ef�cace 
nell’in�uenzare l’acquisto.

Circa il 25% degli acquisti online nel triennio 2024/2026 è in�uenzato 
dalla pubblicità sui siti/app di vendita (retail media online). 
Particolarmente ef�cace nel determinare la scelta di acquisto di Servizi, 
Salute e Benessere e Alimentari.

Mappa utilizzo e rilevanza di chatbot e IA nell’in�uenzare 
la scelta di acquisto online di categoria

All’intelligenza arti�ciale hai chiesto indicazioni/consigli per:

L’intelligenza arti�ciale entra nel customer journey e contribuisce a sempli�care le decisioni, riducendo complessità e incertezza

Il retail media si afferma come leva concreta di in�uenza sulle decisioni di acquisto, integrandosi nel percorso del cliente

AI e chatbot sono utilizzati per comparare prezzi e prodotti e per 
ottenere suggerimenti personalizzati. Nel caso di acquisti con 
complessità tecnica (es. Arredamento, Elettronica), per ridurre la 
complessità/abbondanza di informazioni.

Il 10% dei consumatori nota le promozioni in negozio. Il retail media 
in store mostra un’efficacia speculare a quello online: è comune e 
rilevante per l’Alimentare, l’Editoria, Elettronica e Abbigliamento.

Comparazione prezzi prodotti

Sintesi reviews o info tecniche

Suggerimenti personalizzati

Suggerimenti sito/merchant

Creazione short list di prodotti

Autocompilazione dati di acquisto

67,0%

66,8%

61,2%

57,3%

56,3%

47,3%
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della XXI edizione 

del Netcomm Forum
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Darphin fa tesoro dell’approccio di cui fu 

antesignano Pierre Darphin e che considera 

la bellezza come il risultato dell’equilibrio tra 

morfologia, movimento e salute della pelle. Una 

�loso�a che trova oggi espressione nella linea 

Stimulskin Plus

di Alessandra Greco

fotogra�e e �lmati, dimostrando come espressioni, tensioni 

e dinamiche muscolari possano prevedere l’evoluzione 

dell’invecchiamento anticipando di decenni il concetto 

contemporaneo di analisi morfologica. Nel 1981 nasce 

Pulskin, un dispositivo progettato per favorire la diffusione 

transepidermica degli ingredienti funzionali. E seguono 

brevetti, apparecchiature e protocolli che impiegano 

microcorrenti, vibrazioni meccaniche e tecnologie di 

stimolazione tissutale per veicolare meglio gli attivi. Per 

Darphin, tuttavia, la tecnologia è solo uno strumento al 

UN RITORNO  
ALLA SHAPECARE

È 
il 1952 quando Pierre Darphin consegue il diploma 

di chinesiterapia rilasciato dal Ministero della 

Salute francese. In un’epoca in cui l’estetica si 

concentra quasi esclusivamente sulla super�cie 

della pelle, con l’esperienza da �sioterapista Darphin 

sviluppa un approccio radicalmente diverso guardando più 

in profondità: muscoli, tessuti, movimento e morfologia. 

E così, nel 1958, apre il primo istituto a Parigi all’11 di rue 

Vernet, dove la bellezza non viene interpretata come un 

insieme di imperfezioni da correggere, ma come il risultato 

dell’equilibrio tra anatomia, movimento e salute della 

pelle. Per Pierre Darphin il volto non è una tela immobile, 

ma una struttura vivente in continua trasformazione. È il 

precursore di quella che oggi de�niremmo “shapecare”, una 

visione che la Maison svilupperà pienamente nei decenni 

successivi. Il successo è immediato. L’istituto diventa 

rapidamente un punto di riferimento per l’élite parigina e 

si trasferisce nella prestigiosa Avenue Matignon, dando vita 

al leggendario Grand Institut Darphin. Qui prende forma 

una �loso�a basata sulla precisione: non basta scegliere 

ingredienti ef�caci, occorre portarli esattamente dove 

possono esprimere il loro potenziale. Negli anni Settanta 

questa intuizione si traduce nelle prime formulazioni 

skincare. Nel 1972 nasce Intral, la linea dedicata alle 

pelli sensibili, ancora oggi uno dei pilastri del marchio. 

L’anno successivo arriva un’altra innovazione destinata a 

lasciare il segno: la diagnosi cinetica. Darphin è, infatti, 

tra i primi a studiare il volto in movimento attraverso 
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della giovinezza. Al centro delle formule troviamo Sea 

Emerald, un’alga coltivata nell’Indo-Paci�co, raccolta a 

mano e lavorata attraverso un processo che ne preserva 

l’ef�cacia e ne aumenta la biodisponibilità. Grazie a una 

struttura elicoidale simile a quella del collagene umano, 

contribuisce a stimolare la produzione di collagene. 

L’attivo è associato al complesso Peptide-3+, studiato 

per supportare le principali proteine strutturali della 

pelle. L’ef�cacia delle formule poi è potenziata da cinque 

tecnologie di delivery che ottimizzano assorbimento e 

biodisponibilità degli attivi. Un approccio sviluppato 

anche grazie alla collaborazione con la dottoressa 

Ana Jaklenec, direttrice della ricerca al Massachusetts 

Institute of Technology e specialista in farmacocinetica 

che ha applicato allo skincare i sistemi di veicolazione 

normalmente impiegati nella ricerca biomedica. Il 

packaging è ispirato alla struttura della pelle, racchiude le 

formule in un so�sticato sistema ricaricabile che unisce 

design, innovazione e sostenibilità ed è così innovativo da 

essere protetto da due brevetti. La collezione comprende 

The Intensive Sculpting Essence, The Sculpting Serum, 

The Sculpting Cream e The Sculpting Eye & Lip Contour 

Cream. Accanto ai prodotti, Darphin propone poi protocolli 

professionali nelle farmacie partner, che combinano 

tecnologie di analisi della pelle, tecniche ispirate alla 

chinesiterapia e percorsi personalizzati, trasformando 

lo skincare in un’esperienza completa e massimizzando 

l’ef�cacia dei suoi prodotti.

A sinistra, i prodotti della 

collezione Stimulskin 

Plus di Darphin, che 

rappresenta la sintesi 

di vent’anni di ricerca 

sull’invecchiamento 

morfologico e 

accompagna l’apertura 

del nuovo Grand 

Institut Paris

servizio di una visione più ampia che unisce scienza, 

botanica avanzata e aromaterapia. Pierre Darphin è infatti 

tra i pionieri nell’utilizzo di ingredienti naturali altamente 

concentrati associati a oli essenziali selezionati, elementi 

che diventeranno una �rma distintiva del brand. La svolta 

contemporanea arriva quando la Maison decide di rileggere 

decenni di cosmetica focalizzata esclusivamente sui segni 

super�ciali dell’invecchiamento e riportare tutto alla 

“shapecare”, perché è la morfologia facciale la chiave per 

un aspetto giovane e armonioso.

L’EVOLUZIONE DELLA FORMA
Da questa visione nasce Stimulskin Plus, la collezione che 

rappresenta la sintesi più avanzata di vent’anni di ricerca 

sull’invecchiamento morfologico e accompagna l’apertura 

del nuovo Grand Institut Paris, interamente dedicato 

allo studio della morfologia cutanea e ai trattamenti 

personalizzati. La linea si fonda sul concetto di matrisoma, 

la rete strutturale composta da collagene, elastina e 

�bronectina che sostiene l’architettura della pelle. Con 

il passare del tempo, i �broblasti che producono queste 

proteine rallentano la loro attività, causando perdita di 

tonicità e compattezza. Per questo Darphin ha individuato 

otto punti morfologici chiave del volto, dal contorno 

occhi al collo, considerati determinanti nella percezione 
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Obiettivi condivisi, innovazione e 

�ducia reciproca: Luca Monaci, 

Procurement Manager di Hippocrates 

Holding, racconta come costruire 

una collaborazione strategica tra 

distribuzione e industria per creare 

valore lungo tutta la �liera

I
n un mercato sempre più competitivo, dove ef�cienza 

della �liera, innovazione e sostenibilità rappresentano 

leve strategiche di crescita, il rapporto tra distribuzione 

e industria assume un ruolo centrale. Superare una 

logica puramente transazionale per costruire partnership 

fondate su obiettivi condivisi, �ducia reciproca e visione di 

lungo periodo è oggi una delle principali s�de del settore. 

Hippocrates Holding ha fatto di questo approccio un 

elemento distintivo della propria strategia, promuovendo 

un dialogo costante con i partner industriali e valorizzando 

il contributo di competenze, innovazione e progettualità 

comuni. Ma quali sono i presupposti per costruire una 

collaborazione davvero virtuosa? Quali i temi al centro del 

confronto e le aree su cui industria e distribuzione sono 

chiamate a lavorare insieme per generare valore duraturo? 

Ne parliamo con Luca Monaci, Procurement Manager di 

Hippocrates Holding, che ci racconta come si sviluppa una 

partnership ef�cace tra insegna e industria e quali sono oggi 

le priorità per affrontare l’evoluzione del mercato e le nuove 

esigenze del consumatore.

di Barbara Rodeschini

Come si costruisce una partnership virtuosa 

con l’industria? 

Nel costruire una partnership solida con il settore abbiamo 

lavorato per superare una logica puramente transazionale, 

impostando invece la collaborazione su obiettivi condivisi, 

trasparenza e una visione di lungo periodo. Come 

Hippocrates Holding, ci teniamo che il rapporto con i 

nostri partner industriali generi vero valore reciproco, 

garantendo qualità, continuità di fornitura, innovazione 

continua e competitività sul mercato e creando �n da subito 

le condizioni per una collaborazione solida, fondata su 

af�dabilità reciproca e capacità di prevedere l’evoluzione 

del mercato e i bisogni del cliente �nale. 

In questi anni abbiamo sempre incentivato l’ascolto, il 

confronto costante e la condivisione perché riteniamo che 

i nostri partner non siano solo fornitori, ma interlocutori 

strategici, in grado di contribuire al nostro business con 

competenze, soluzioni e visione a lungo termine.

OLTRE  
LA FORNITURA, 
VERSO LA 
PARTNERSHIP
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Per arrivare a questo punto è stato necessario 

preventivamente impostare regole chiare e processi de�niti, 

oltre a una misurazione costante dei risultati in grado di 

valorizzare performance, innovazione, sostenibilità e qualità 

del servizio.

Qual è il terreno di confronto e quali sono gli ambiti 

di miglioramento? 

Il terreno di confronto è ampio e riguarda innanzitutto 

l’ef�cienza della �liera: piani�cazione, disponibilità dei 

prodotti, tempestività, �essibilità e capacità di risposta, 

oltre a progettualità a lungo termine. A questo si 

af�ancano ambiti sempre più rilevanti come l’innovazione 

assortimentale, il supporto alla formazione, l’analisi 

dei dati, la valorizzazione del punto vendita e una 

crescente attenzione ai temi ESG. Il confronto si basa 

anche sul contesto di mercato, che oggi è diventato 

sempre più competitivo, e, in molti casi, si assiste a una 

devalorizzazione di prodotti storicamente di alto valore, 

questo in termini sia di posizionamento sia di distribuzione, 

con conseguente travaso di business tra i canali. Gli ambiti 

di miglioramento riguardano soprattutto un maggiore 

ascolto, una maggiore integrazione tra industria e 

distribuzione, con modelli di collaborazione più strutturati 

e orientati al medio-lungo termine. Serve lavorare su una 

lettura più puntuale dei bisogni territoriali e su strumenti 

che permettano decisioni più rapide e data-driven. Un 

altro aspetto fondamentale è la capacità di sviluppare 

progettualità comuni che mettano al centro non solo il 

prodotto, ma anche il servizio, l’esperienza del cliente e la 

sostenibilità complessiva del sistema. 

In sintesi, una partnership virtuosa con l’industria si 

realizza quando entrambe le parti si riconoscono come 

alleati nella creazione di valore, con un approccio basato su 

responsabilità, innovazione e �ducia reciproca.

Luca Monaci è 

Procurement Manager di 

Hippocrates Holding
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EVENTI

In occasione della prima edizione della (F) Open Week, Boots Group ha 

promosso consulenze, screening e attività informative gratuite nelle farmacie con il 

Bollino RosaVerde. Lo racconta Maria Langerame, Healthcare Services Manager 

di Farma Acquisition Holding

B
oots Group ha aderito alla prima edizione della (F) 

Open Week, che si è tenuta dall’11 al 15 maggio 

2026 nelle farmacie con il Bollino RosaVerde, una 

settimana di consulenze, visite, info point, screening e 

distribuzione di materiale informativo creata con l’obiettivo 

di promuovere la prevenzione e la consapevolezza come 

passaggi fondamentali per un benessere duraturo. Ne 

abbiamo parlato con la dottoressa Maria Langerame, 

Healthcare Services Manager di Farma Acquisition Holding.

Perché le farmacie del gruppo Boots hanno deciso di 

aderire alla prima edizione della (F) Open Week?

La decisione di aderire alla prima edizione della (F) 

Open Week Farmacia al Femminile nasce dalla volontà di 

rafforzare il ruolo della farmacia come presidio di salute di 

prossimità e punto di riferimento concreto per le persone, 

in particolare per le donne. Oggi la farmacia rappresenta 

uno spazio di ascolto, prevenzione e informazione, 

sempre più orientato ai servizi e al benessere quotidiano 

della comunità. Partecipare a questa iniziativa signi�ca 

offrire occasioni di confronto con professionisti, momenti 

di sensibilizzazione e strumenti utili per promuovere 

la consapevolezza sull’importanza della salute. Per 

una farmacia come la nostra, che ha ottenuto il Bollino 

RosaVerde, aderire a questa iniziativa rappresenta una 

naturale prosecuzione di un percorso già orientato alla 

tutela della salute femminile e di genere, con particolare 

di Margherita Rossi

LA FARMACIA SEMPRE  
PIÙ VICINA ALLA SALUTE 
DELLE DONNE

Maria Langerame, 

Healthcare Services 

Manager di Farma 

Acquisition Holding
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attenzione all’accessibilità dei servizi e al supporto delle 

persone più fragili. L’obiettivo è incoraggiare le donne 

a prendersi cura di sé in modo concreto e continuativo, 

perché prevenzione e attenzione al proprio benessere 

rappresentano il primo passo verso una migliore qualità 

della vita. In questo senso, iniziative come la (F) Open 

Week confermano la volontà di Boots di rendere la 

farmacia un luogo sempre più accessibile e vicino ai 

bisogni delle persone lungo tutto l’arco della vita. 

Quali servizi gratuiti vengono offerti?

Nella nostra farmacia stiamo mettendo a disposizione delle 

utenti diversi servizi gratuiti, pensati per offrire un supporto 

concreto e facilmente accessibile. In particolare, sono 

disponibili consulenze personalizzate con il farmacista, 

momenti di confronto dedicati al benessere femminile, oltre 

a screening ed esami diagnostici (per esempio, esami del 

sangue, ECG, tamponi, test alimentari). 

Quali sono le richieste più frequenti da parte delle donne 

che entrano in farmacia?

Le richieste che riceviamo più frequentemente da parte 

delle donne riguardano ambiti concreti della salute 

quotidiana. Spesso ci chiedono consigli su prevenzione 

e monitoraggio di parametri generali come pressione, 

colesterolo o glicemia, ma anche supporto su tematiche 

legate alla salute ormonale, alla gravidanza, alla menopausa 

e al benessere della pelle. 

Quanto è importante creare un rapporto di fiducia con le 

clienti?

Creare un rapporto di �ducia con le clienti è fondamentale, 

perché la farmacia è spesso il primo luogo in cui le persone 

si rivolgono per un consiglio o un confronto sulla propria 

salute. La �ducia si costruisce nel tempo, attraverso 

l’ascolto, la disponibilità e la capacità di offrire indicazioni 

chiare e personalizzate. Quando una cliente si sente accolta 

e compresa è più propensa a condividere dubbi, sintomi 

o esigenze anche delicate, permettendoci di orientarla 

in modo più ef�cace verso i percorsi più adeguati. Noi 

consideriamo questo aspetto centrale: non si tratta solo 

di erogare servizi, ma di accompagnare le donne in un 

percorso continuo, basato sulla relazione, sulla competenza 

e sull’attenzione alle speci�cità della salute femminile.

Quanto è cambiato negli anni il ruolo del farmacista 

nella consulenza sanitaria e nella prevenzione?

Il ruolo del farmacista è cambiato profondamente: se in 

passato era percepito soprattutto come dispensatore di 

farmaci, oggi è sempre più una �gura di riferimento per 

un primo e accessibile orientamento sanitario. Le persone 

entrano in farmacia non solo con una prescrizione, ma 

anche con domande, dubbi e necessità di chiarimento su 

sintomi, terapie o stili di vita. Questo ha reso il nostro 

lavoro più consulenziale e relazionale, richiedendo 

competenze trasversali e un aggiornamento costante. 

Nella nostra realtà, vediamo crescere l’attenzione verso 

servizi come autoanalisi, telemedicina e supporto 

personalizzato, che permettono di dare risposte rapide e 

concrete. Il nostro obiettivo è quello di essere un punto 

di riferimento af�dabile, capace di leggere i bisogni, 

soprattutto legati alla salute femminile, e indirizzare 

correttamente le persone.

CHE COS’È IL BOLLINO ROSAVERDE

L’iniziativa Bollino RosaVerde è il riconoscimento istituzionale 
di Fondazione Onda ETS che segnala le farmacie che 
rispettano requisiti sanitari e sociali speci�ci, garantendo un 
servizio orientato alla tutela della salute di tutti, con particolare 
riguardo alle esigenze di genere e ai soggetti più fragili o affetti 
da malattie croniche. Le farmacie con il Bollino RosaVerde 
sono anche luoghi di condivisione e di contrasto alla solitudine 
e all’isolamento sociale. La farmacia non si limita più solo 
alla dispensazione di farmaci, ma offre servizi sanitari di 
prevenzione e screening con particolare attenzione alla salute 
femminile. 

Le vetrine e gli interni di 

una Farmacia Boots. Le 

Farmacie Boots stanno 

mettendo a disposizione 

delle utenti diversi 

servizi pensati per il 

benessere femminile, 

oltre a screening ed 

esami diagnostici come 

esami del sangue, ECG e 

tamponi
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DALLA VISIONE PIONIERISTICA  
ALLA BIOTECH SKINCARE

Tra i primi brand al mondo a credere nella cosmetica biologica certi�cata, 

PATYKA ha saputo reinventarsi nel tempo trasformando il proprio heritage 

naturale in una proposta skincare altamente performante, dove scienza, 

biotecnologia e sostenibilità convivono in perfetto equilibrio

di Margherita Rossi
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Q
uando nel 2002 PATYKA ottiene la certi�cazione 

biologica ECOCERT, il concetto di cosmetica bio è 

ancora una nicchia riservata a pochi consumatori 

particolarmente sensibili ai temi ambientali. Il 

brand francese sceglie però di percorrere una strada 

allora poco battuta, sviluppando formulazioni 

esclusivamente biologiche e certi�cate e anticipando 

una tendenza che negli anni successivi avrebbe 

profondamente trasformato il mercato cosmetico. Fin 

dalle origini, PATYKA si distingue per una visione 

radicale e pionieristica: offrire prodotti che coniughino 

naturalità, sicurezza ed ef�cacia nel rispetto della pelle 

e dell’ambiente. Una scelta coraggiosa che, tuttavia, 

si accompagna a un’immagine ancora distante dai 

codici della cosmetica premium contemporanea. 

Nonostante l’innovazione formulativa, il brand fatica 

così a imporsi su larga scala e attraversa una fase di 

progressiva perdita di rilevanza.

La svolta arriva nel 2013, quando PATYKA viene 

acquisita dal gruppo Finoli, guidato da Grégory 

Declercq, Pierre Juhen e Alexandre Benamran. È 

l’inizio di una profonda trasformazione che coinvolge 

ogni aspetto dell’azienda: dal riposizionamento 

strategico alla revisione delle formule, dal 

rinnovamento dell’identità visiva alla riorganizzazione 

della struttura aziendale. L’obiettivo è chiaro: 

trasformare un marchio pioniere della cosmetica 

biologica in un protagonista internazionale della 

OLTRE L’ANTI-AGE TRADIZIONALE

La ricerca di PATYKA guarda costantemente alle 
nuove frontiere della skincare. Tra queste spicca 
la psicodermatologia, disciplina che studia le 
connessioni tra pelle, emozioni e stress. Attraverso 
questo approccio il brand sviluppa trattamenti 
che non si limitano a contrastare i segni visibili 
dell’invecchiamento cutaneo, ma intervengono 
anche sui fattori emotivi che possono accelerarne 
la comparsa. Parallelamente, la Maison continua 
a investire nello sviluppo di ingredienti proprietari 
e complessi esclusivi derivati dalla biotecnologia 
vegetale e dalla green science, consolidando il 
proprio posizionamento nel segmento anti-age ad 
alta ef�cacia.

La sostenibilità rappresenta uno dei pilastri 
della �loso�a PATYKA. Tutte le formulazioni 
privilegiano ingredienti di origine naturale 
e biologica certi�cata, mentre i processi 
produttivi sono progettati per ridurre 
l’impatto ambientale. I packaging sono 
eco-concepiti e sviluppati secondo criteri 
di responsabilità ambientale. A conferma 
di questo percorso, il brand ha ottenuto la 
certi�cazione B Corp, riconoscimento che 
premia le aziende capaci di generare un 
impatto positivo sotto il pro�lo sociale e 
ambientale

skincare ad alta ef�cacia. Nasce così una nuova fase 

della storia del brand, caratterizzata dall’incontro 

tra certi�cazione biologica e cosmeceutica. Dal 2013 

PATYKA integra, infatti, attivi biotecnologici avanzati 

come acido ialuronico ottenuto per biofermentazione, 

Retinol-Like vegetale, peptidi e complessi botanici ad 

alte performance, sviluppando formulazioni capaci di 

garantire risultati visibili senza rinunciare ai principi 

della cosmetica certi�cata. La ricerca scienti�ca 

diventa il fulcro dell’innovazione e ogni prodotto nasce 

dall’integrazione tra competenze dermatologiche, 

green chemistry e biotecnologie. Un percorso 

ulteriormente rafforzato nel 2020 con l’integrazione di 

un laboratorio interno, scelta che consente al brand di 

presidiare direttamente tutte le fasi di sviluppo delle 

formulazioni e accelerare l’attività di ricerca. Oggi 

PATYKA rappresenta una delle realtà più interessanti 

nel panorama della biotech skincare. Una Maison che 

ha saputo trasformare il proprio patrimonio valoriale 

in una proposta contemporanea e scienti�camente 

avanzata, mantenendo intatta la propria identità 

originaria ma reinterpretandola alla luce delle nuove 

esigenze del consumatore.
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Confrontando il primo trimestre 2026 con lo stesso periodo del 2025, QBerg rileva 

una crescita della presenza delle Private Label nei �yer di farmacie e parafarmacie. 

A perdere quota sono soprattutto i principali produttori, mentre la marca del 

distributore consolida il proprio ruolo in diverse categorie strategiche

Q
ual è l’andamento delle Private Label sui 
volantini di farmacie e parafarmacie prendendo in 
considerazione il primo trimestre 2026 a confronto 
con il pari periodo dell’anno precedente? È quanto 

ha analizzato QBerg, Istituto di Ricerca italiano attivo 
nei servizi di price intelligence e di analisi delle strategie 
assortimentali cross-canale (�yer, punti vendita �sici, 
e-commerce e newsletter).
Un tema che da anni, ormai, costituisce un terreno di 
confronto tra retailer e manufacturer del mondo del largo 
consumo. Basti pensare che, come cita Circana nel “XXII 
Rapporto Marca sull’evoluzione della MDD”, nel 2025 
nella sola GD tradizionale (Iper, Super e Superette) la 
Private Label, o “MDD”, ha raggiunto il 23% di quota, 
potentemente supportata da un 23,6% di quota �yer.
Con questa analisi, che ha preso in considerazione il primo 
trimestre 2026 a confronto con il pari periodo dell’anno 
precedente, QBerg ha voluto osservare come il fenomeno 
della Private Label si stia realizzando sui volantini di 
farmacie e parafarmacie. L’analisi ha in particolare 
preso in considerazione 152 campagne �yer che hanno 
rappresentato oltre 7.400 tra farmacie e parafarmacie attive 
su questo importante “media”. Ebbene, ciò che emerge è 
che la Private Label è in crescita. È quanto scaturisce dalla 
prima analisi, mostrata in �gura.
Si vede chiaramente come, a totale categorie, le Private 
Label totalizzino un 5,88% di quota visibilità sul totale, 

A cura di QBerg

La Private Label 
guadagna terreno

raggiungendo la seconda posizione assoluta. Insieme ai 
primi 20 produttori, la Private Label copre oltre il 60% 
della visibilità complessiva sui volantini di farmacie e 
parafarmacie. Ma l’analisi porta con sé un’altra evidenza 
importante: in crescita, anno su anno, sono proprio le Private 
Label, così come la “coda lunga” degli altri produttori: sono 
infatti proprio i “Top 10” (-1,7 punti percentuali) e i “Follower 
11-20” (-0,3 punti percentuali) a lasciare sul campo 2 punti 
percentuali in totale.
Scendendo a livello di Macrocategoria, vediamo subito 
come la situazione sia in realtà molto polarizzata.
Le Private Label hanno infatti una posizione molto preminente, 
soprattutto in “Cura Persona” (al primo posto con 12,48% di 
visibilità �yer) e “Sanitari” (al secondo posto, con 12,23%). 
Anche per “Automedicazione” e “Veterinaria” le Private Label 
esprimono una presenza importante, con rispettivamente 
3,58% e settimo posto, e 5,43% e quinto posto. 
Particolarmente signi�cativi sono gli incrementi della 
presenza delle Private Label nelle categorie “Cura Persona” 
e “Automedicazione” (+10,2 punti percentuali e +2,28 
punti percentuali anno su anno); in decisa diminuzione 
invece per “Sanitari” (-9,41 punti percentuali), e in leggera 
crescita (+0,51 punti percentuali) per “Veterinaria”.
Notiamo come la Private Label sia invece del tutto assente 
per altre due Macrocategorie (non indicate nel gra�co), 
ovvero “Drogheria alimentare” e “Omeopatia”, quest’ultima 
dominio nel Q1 2026 di soli due produttori.
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Fonte: QPoint 2026

Fonte: QPoint 2026

FLYER FARMACIE: Quota Flyer della PRIVATE LABEL
(Q1 2026 Quota Qp3, delta p.p. vs Q1 2025, volantini Farmacie/Parafarmacie)

FLYER FARMACIE: Quota Flyer della PRIVATE LABEL per Macrocategoria
(Q1 2026 Quota Qp3, delta p.p. vs Q1 2025, volantini Farmacie/Parafarmacie)

Quota Flyer Q1-26

Private Label - Quota Flyer Q1-26
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Con l’estate la pelle preferisce texture 

leggere e fresche. L’idratazione resta 

fondamentale per contrastare sole, 

vento e salsedine, grazie ad attivi 

come l’acido ialuronico e ingredienti 

che rafforzano la barriera cutanea, 

mantenendo la pelle morbida e protetta

SKINCARE

di Alessandra Greco

U
n bicchiere d’acqua fresca per le cellule? Detto fatto. La 

cosmesi contemporanea si ispira sempre più al piacere 

immediato di una bevanda dissetante, trasformando creme 

e sieri in texture effetto sorbetto, gel rinfrescanti e formule 

waterlike capaci di regalare alla pelle una sensazione di comfort 

istantaneo. Con l’arrivo della bella stagione cambia anche il 

guardaroba beauty: alle creme ricche e avvolgenti dell’inverno, 

spesso troppo occlusive quando temperature e umidità aumentano, 

si preferiscono trattamenti più leggeri, freschi e rapidamente 

assorbibili. “Sembra un paradosso, ma durante l’estate la pelle 

è naturalmente più idratata – spiega la dermatologa Adele 

Sparavigna – perché aumentano ceramidi, lipidi fondamentali 

per la barriera cutanea, colesterolo e acidi grassi nello strato 

corneo rafforzando la funzione di difesa della pelle e riducendo 

la perdita d’acqua transepidermica. Eppure, l’equilibrio cutaneo 

viene costantemente messo in discussione da fattori come sole, 

vento, aria condizionata, bagni frequenti e salsedine. Per questo 

l’idratazione resta il gesto fondamentale di ogni routine skincare 

a qualsiasi età”. I protagonisti delle formulazioni estive sono 

soprattutto gli umettanti, sostanze capaci di attirare e trattenere 

l’acqua negli strati super�ciali della pelle. Tra tutti, l’acido 

ialuronico occupa un posto d’onore. Naturalmente presente nei 

tessuti cutanei, questa straordinaria molecola funziona come 

una vera riserva d’acqua biologica: è in grado di legare quantità 

d’acqua �no a mille volte superiori al proprio peso, contribuendo 

a mantenere la pelle elastica, luminosa e compatta. Non a caso è 

diventato l’ingrediente simbolo dell’idratazione moderna, declinato 

in diversi pesi molecolari per agire a più livelli e rispondere alle 

esigenze delle varie aree del viso. Dissetare ovviamente non basta 

perché il passo successivo è evitare l’evaporazione, rinforzando 

la funzione barriera dell’epidermide. “Le formule più evolute 

associano all’acido ialuronico ingredienti lipidici af�ni alla cute, 

come ceramidi, colesterolo e acidi grassi, insieme ad attivi lenitivi 

e antiossidanti che aiutano la pelle a resistere alle aggressioni 

ambientali”, conclude la dermatologa Adele Sparavigna.
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1 • AVÈNE  
HYDRANCE AQUA GEL
Disseta tutti i tipi di pelle in maniera intelligente 
grazie a una tecnologia sviluppata dai Laboratoires 
Dermatologiques Avène capace di soddisfare 
le diverse necessità dell’epidermide. Hydrance 
Aqua Gel ha una texture fresca e... dissetante, 
grazie all’incapsulamento degli attivi idratanti di 
riferimento, rilasciati progressivamente: acido 
ialuronico e polisaccaridi di aloe vera. Può essere 
usato come trattamento giorno, trattamento notte, 
maschera e prodotto per il contorno occhi. Si 
assorbe velocemente e lascia la pelle fresca e 
confortevole, luminosa. 

2 • BIONIKE  

DEFENCE HYDRACTIVE 
L’ectoina è un amminoacido naturale prodotto da 
alcuni microrganismi per sopravvivere in ambienti 
ostili come deserti e laghi salati. In cosmetica è 
utilizzato come uno scudo naturale per proteggere le 
cellule dallo stress ambientale, dalla disidratazione 
e dai danni cellulari. L’ectoina e l’acido ialuronico 
multi molecolare entrano nella formula di Hydractive 
Crema Idro-Nutriente e creano una barriera di 
idratazione adattiva che fa sì che la pelle riesca a 
difendersi dalle aggressioni ambientali di ogni tipo 
(raggi UV, IR, luce blu, inquinamento). In più anche 
Tocotrienoli antiossidanti e Burro di Karité protettivo.

3 • CAUDALIE  

VINOHYDRA CRÈME SORBET 

HYDRATANTE

Un vero gesto di relax per le pelli sensibili con 
Camomilla, acido Ialuronico e Acqua d’uva Bio. 
Caudalie VinoHydra Crème Sorbet Hydratante ha 
una consistenza fresca e ultra leggera che si fonde 
istantaneamente sulla pelle, donando idratazione 
intensa sino a 72 ore. Ideale per le pelli fragili 
perché riduce del 41% la sensibilità cutanea �n 
dalla prima applicazione e attenua visibilmente gli 
arrossamenti. Formula vegan, non comedogena, 
con il 98% di ingredienti naturali racchiusa in un 
packaging eco-responsabile, 100% riciclabile.
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4 • CERAVE 
ACQUA GEL IDRATANTE ALL’ACIDO 
IALURONICO
Questa crema-gel assicura �no a 72 ore di 
idratazione, contribuendo a mantenere la pelle 
morbida e a rafforzarne la barriera protettiva. La 
formula combina Acido Ialuronico, 3 Ceramidi 
Essenziali e l’esclusiva Ceramide Booster 
Technology, che aiuta a reintegrare e stimolare la 
produzione di ceramidi per un’idratazione duratura. 
Leggera, senza profumo e non comedogenica, 
Acqua Gel Idratante all’Acido Ialuronico regala una 
piacevole sensazione di freschezza e comfort sulla 
pelle.

5 • CODIGEN  
BIOCOSMECEUTICAL CREMA IDRATANTE 
VISO
Biocosmeceutical è la linea Codigen che unisce 
ricerca farmaceutica e cosmetica, utilizzando 
principi attivi biologici vegetali veicolati da 
microscopici vettori a base di poliglicerolo. 
Grazie alla loro capacità di attraversare gli strati 
super�ciali della pelle, favoriscono un assorbimento 
più profondo ed ef�cace. La Crema Idratante Viso 
contiene Acido Ialuronico, Aloe Vera, Burro di Karité, 
Oli di Mandorle e Argan e Vitamina E, dall’azione 
antiossidante ed emolliente. L’Estratto Glicolico di 
Melograno aiuta inoltre a proteggere il collagene e a 
contrastare rughe e perdita di tono.

6 • COSMETICI MAGISTRALI  
JALURONIUS CREAM B COMPLEX
I laboratori di Cantabria Labs Difa Cooper dal 
1987 hanno reso l’Acido Ialuronico protagonista 
della linea Jaluronius di Cosmetici Magistrali 
Milano. Lo abbinano a ingredienti mirati e a texture 
diverse per rispondere a ogni esigenza della pelle 
e creare il proprio “guardaroba” skincare che si 
adatta alle stagioni. Jaluronius Cream B Complex 
è una crema leggera che aiuta a prevenire i segni 
dell’invecchiamento e a contrastare la comparsa 
di arrossamenti. Nella formula l’Acido Ialuronico 
si sposa con l’Olio di Opuntia nella tecnologia 
Jalubalance e, insieme a Vitamina B9 e Vitamina B12, 
garantisce riequilibrio, nutrimento e idratazione 
anche alle pelli più reattive.

7 • DR. FILLERMAST  
HYALURONIC NUTRI AGE
La combo idratante è data da acido ialuronico, 
olio biologico d’argan, olio di jojoba, estratto di 
gelsomino, olio di rosa mosqueta, e vitamina E. 
Questo pool di attivi garantisce una pelle setosa e 
levigata, nutrita e compatta. Hyaluronic Nutri Age 
è la crema di Dr. Fillermast da usare mattina e sera 
per dire addio alla pelle che tira e alla secchezza 
cutanea. Con profumo senza allergeni, non contiene 
tracce di Nichel, Cromo o Cobalto.

8 • EUPHIDRA  
MAXI IDRATAZIONE FLUIDO
La disidratazione cutanea è una delle principali 
cause di perdita di compattezza, luminosità ed 
elasticità della pelle. Per rispondere a questa 
necessità Euphidra di Zeta Farmaceutici ha 
sviluppato un protocollo che integra detersione, 
siero e trattamento �nale in una routine sinergica. 
Maxi Idratazione Fluido è lo step che completa 
il percorso con una texture leggera, a rapido 
assorbimento ed effetto mat, ideale per chi 
cerca idratazione senza appesantire. La formula 
associa Pantenolo, Trealosio che crea un micro�lm 
protettivo e Vitamina E per sostenere l’equilibrio 
idrico cutaneo, proteggere la barriera della pelle e 
contrastare lo stress ossidativo. 



ISTRUZIONI PER L’USO VISO

Giugno-Luglio 2026 [ B ]54

9 • FILORGA  
HYALU-FILLER MASK
Pensata come trattamento booster da integrare alla 
propria routine per contrastare l’invecchiamento 
cutaneo con un’azione pro age, Hyalu-Filler Mask 
di Filorga si ispira ai �ller estetici iniettabili e 
garantisce risultati già dopo un minuto. Combina 
acido ialuronico a diversi pesi molecolari, un 
polisaccaride biotecnologico che impedisce la 
perdita d’acqua, e il complesso esclusivo NCEF che 
favorisce la rigenerazione cutanea. La maschera 
contribuisce a migliorare visibilmente levigatezza e 
tono già dopo pochi minuti, con un’azione idratante 
prolungata �no a 24 ore e rimpolpante. La texture 
ultra-fresca e sensoriale rende il trattamento adatto 
come boost settimanale, un paio di volte, mattina 
o sera. 

10 • GOOVI  
SPLASH ME BABY CREMA IDRATAZIONE 
100H
Il claim è importante: sino a 100 ore di idratazione 
garantita da Goovi Splash Me Baby, una crema dalla 
texture fresca e leggera, super assorbibile, con il 
98% di ingredienti di origine naturale. Arricchita con 
Acido Ialuronico di ultima generazione, estratto di 
Rambutan, conosciuto come il sostituto naturale del 
retinolo, ricco di antiossidanti, �avonoidi e composti 
antin�ammatori che stimolano la produzione di 
collagene ed elastina, e un polisaccaride naturale da 
Cassia Angustifolia, regala una pelle più luminosa, 
rimpolpata e protetta già dalla prima applicazione.

11 • ISDIN  
ISDINCEUTICS HYALURONIC EYES
L’acido ialuronico è una vera riserva d’acqua 
cutanea, sostiene la pelle nel contrastare i segni 
di stanchezza e disidratazione, e aiuta le cellule a 
mantenere in salute la barriera cutanea ma, il suo 
impiego, richiede precisione: ogni area del viso 
ha esigenze speci�che. Nella linea Isdinceutics di 
Isdin, Hyaluronic Eyes è il gel sorbetto studiato per il 
contorno occhi, dove la pelle è più sottile e necessita 
di idratazione speci�ca e leggerezza sensoriale. 
La formula associa tre umettanti ad azione 
immediata, alghe glaciali con funzione toni�cante 
e decongestionante ed estratto di Andrographis 
paniculata, pianta dell’India, dall’effetto antifatica. 
Il risultato è uno sguardo più fresco, levigato e 
luminoso, con linee d’espressione attenuate e un 
aspetto riposato.
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12 • KORFF  
HYDRA BANK 100H
Non solo idratazione intensa e prolungata ma anche 
un piacevole effetto cooling. È questo il segreto di 
Korff, che presenta Hydra 100H, una linea basica 
composta da due prodotti, Crema Viso e Gel 
Contorno Occhi, capaci di garantire idratazione 
a lungo. La fresca texture in gel della Crema Viso 
è piacevolissima da applicare soprattutto con la 
stagione calda. Nella sua formula, oltre all’Acido 
Ialuronico Idrolizzato a basso peso molecolare, un 
pool di attivi come lo Ialuronato di Sodio a peso 
molecolare medio, Ceramidi e Betaina, una sostanza 
naturale estratta dalla barbabietola da zucchero, che 
aiuta a trattenere l’idratazione, rafforzare la barriera 
cutanea e migliorare il comfort della pelle. 

13 • LABO SUISSE  
FILLERINA EVERYDAY FORMULA CREMA 

GIORNO
I laboratori svizzeri di Labo Suisse hanno brevettato 
una dozzina di acidi ialuronici ognuno con un 
peso speci�co proprio e li hanno messi al lavoro 
nella Crema Giorno Fillerina Everyday Formula 
per permettergli di agire in maniera mirata nei 
diversi strati epidermici. Grazie alla Tecnologia 
Transdermica brevettata e alla selezione di molecole 
a basso e bassissimo peso molecolare, associate a 
5 speci�ci enhancer, l’assorbimento delle sostanze 
funzionali è garantito là dove servono davvero. La 
pelle appare piena, compatta e levigata.

12

14 • LA ROCHE-POSAY 
HYALU B5 WATER GEL
Trattamento idratante studiato per rispondere alle 
esigenze delle pelli più giovani e miste/grasse. 
La formula combina Acido Ialuronico e Vitamina 
B5 con Niacinamide, Airlicium e Acido Salicilico, 
per garantire un’idratazione intensa, un effetto 
rimpolpante e un’azione mirata sul controllo del 
sebo. La texture in gel fresco si fonde rapidamente 
sulla pelle, contribuendo ad af�nare la grana 
cutanea, levigare le linee sottili e donare una 
sensazione immediata di comfort e freschezza, senza 
residui appiccicosi. Il risultato è una pelle idratata, 
più uniforme e visibilmente opacizzata.

15 • LIERAC  
GLOW FRESH GEL CREMA FRESCHEZZA 

E LUMINOSITÀ
Su TikTok spopola il trend #glassskin soprattutto tra 
le giovanissime. La pelle super luminosa, compatta, 
perfetta non è altro che una pelle intensamente 
idratata. I Laboratoires Lierac rispondono a questa 
richiesta ispirandosi alla medicina estetica e 
alla Cosmeceutica botanica, con la linea Glow 
Fresh perfetta per uniformare e levigare oltre che 
prevenire i primi segni dell’età. Ne fa parte anche 
il Gel Crema Freschezza e Luminosità dalla texture 
leggera che non appiccica. Contiene estratto di 
Tulipano dal potere antiossidante, acido ialuronico 
ed estratto di Bamboo, riequilibrante. 
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16 • MELVITA 
SOURCE DE ROSES, CREMA IDRO 
RIMPOLPANTE
Il segreto di questa crema dissetante sta nella rosa: 

acqua �oreale alla rosa, estratto di rosa selvatica 

e Rosa di Gerico, una pianta adattiva del deserto, 

detta anche pianta della resurrezione per la sua 

capacità di rinascere. Questa pianta “magica” 

rilascia zuccheri idratanti che permettono alla pelle 

di trattenere l’umidità più a lungo e, grazie al suo 

elevato contenuto di polifenoli, dimezza l’impatto 

dei radicali liberi sulla pelle. A tutto ciò si aggiunge 

l’acido ialuronico macro di origine naturale ottenuto 

attraverso la biofermentazione della soia, per un 

effetto rimpolpante di lunga durata.

17 • NUXE
GEL CREMA ILLUMINANTE LEVIGANTE
Pensato per le pelli da normali a miste, il Gel Crema 

Illuminante Levigante Prodigieuse® [Hyalu] Boost 

di NUXE associa il Duo Esperto Multi-Molecolare, 

a base di acido ialuronico e acido poliglutammico, 

a una texture fresca e leggera che contribuisce 

a rimpolpare e illuminare la pelle. Il trattamento 

af�na la grana cutanea, leviga l’incarnato e dona 

luminosità, offrendo una risposta mirata a chi 

desidera una pelle dall’aspetto più uniforme e 

radioso senza rinunciare al comfort quotidiano.

18 • RILASTIL  
AQUA SENSITIVE CREMA LEGGERA
L’idratazione è un gesto essenziale e trasversale, 

necessario a ogni età. Lo sa bene Rilastil che con 

la nuova linea Aqua Sensitive e un packaging 

interamente riformulato, più accattivante e colorato, 

vuole andare a intercettare un pubblico più giovane, 

caratterizzato da pelle sensibile. Della linea fanno 

parte Crema Gel Matt, Crema Leggera, Crema 

Ricca e Gel Contorno Occhi. In tutti, come nella 

Crema Leggera, dalla texture sottile e piacevole, la 

Tecnologia Smart Hydration che agisce su tre livelli: 

integra, attiva e trattiene l’idratazione grazie alla 

sinergia tra attivi idratanti, �tocomplesso e ceramidi, 

supportando barriera cutanea e un’idratazione 

prolungata.

17

18

19

16



Giugno-Luglio 2026 [ B ]

57

20

21

22

23

19 • ROC 
HYDRA + HYALURONIC CREMA 

GIORNO/NOTTE
RoC Hydra+ Hyaluronic Crema Giorno/Notte 
è la crema rimpolpante intensiva sviluppata 
con dermatologi per contrastare i segni 
dell’invecchiamento legati alla disidratazione. La 
formula combina 7 forme di acido ialuronico e 
amminoacidi pro-collagene per garantire �no a 
72 ore di idratazione e una pelle visibilmente più 
morbida e levigata. Dalla texture leggera e non 
grassa, agisce su secchezza e piccole rughe già 
dopo una settimana di utilizzo, contribuendo a 
restituire comfort, elasticità e un aspetto più fresco 
e rimpolpato.

20 • SVR 
HYDRALIANE CRÈME LÉGÈRE 
Hydraliane Crème Légère offre un’idratazione 
intensa e duratura �no a 24 ore, donando comfort, 
freschezza e luminosità alla pelle. La sua formula, 
composta al 100% da ingredienti di origine naturale, 
combina l’azione dell’acido ialuronico, che idrata 
in profondità e migliora l’elasticità cutanea, con la 
glicerina vegetale, che aiuta a trattenere l’acqua 
e a preservare l’equilibrio idrico della pelle. 
Arricchita con estratto di camomilla dalle proprietà 
lenitive e olio di girasole biologico ricco di Omega 
6 e 9, lascia la pelle morbida, vellutata e protetta, 
rispettando anche le pelli più sensibili.

21 • THE ORGANIC PHARMACY  

HYALURONIC ACID SERUM
D’estate più che in ogni altro momento, da abbinare 
alla propria routine, Hyaluronic Acid Serum appare 
come l’alleato dalla texture leggera e concentrata 
che contribuisce a migliorare la grana cutanea e la 
luminosità dell’incarnato. Formulato con il 95,8% di 
ingredienti di origine biologica, è indicato per tutti 
i tipi di pelle, in particolare in caso di disidratazione 
o aspetto spento. Utilizzato quotidianamente, 
aiuta a restituire comfort, uniformità e un aspetto 
visibilmente più disteso.

22 • URIAGE  

CREMA ALL’ACQUA
Come una bibita dissetante ma... per la pelle. 
Crema all’Acqua di Uriage, oltre alla preziosa acqua 
termale, contiene degli attivi che contribuiscono 
a proteggere l’epidermide dagli effetti nocivi 
dell’inquinamento urbano. Aloe vera biologica, 
�toglicerina e cactus si preoccupano di rinforzare la 
barriera cutanea: in questo modo l’idratazione dura 
più a lungo. In più, grazie a un �ltro SPF 20, la pelle è 
schermata dai raggi UVA e UVB. 

23 • WELEDA
HYDRA+ CREMA IDRATANTE 48H
Grazie all’esclusivo complesso brevettato 
Moisture + Bio-Hydro, questo trattamento assicura 
un’idratazione intensa e di rapido assorbimento, 
con un’ef�cacia che dura �no a 48 ore. La formula 
combina l’azione nutriente dell’aloe vera biologica, 
della �toglicerina e del cactus, contribuendo 
a rinforzare la barriera naturale della pelle e a 
mantenerla fresca, morbida e visibilmente idratata. 
Gli ingredienti naturali accuratamente selezionati 
rispettano l’equilibrio cutaneo, offrendo una 
tollerabilità dermatologicamente comprovata.



ISTRUZIONI PER L’USO OLI

Giugno-Luglio 2026 [ B ]58

Sfatiamo qualche mito sugli oli. I prodotti di 

nuova generazione garantiscono texture leggere, 

assorbimento rapido e proprietà nutrienti. Ricchi 

di lipidi af�ni alla pelle, aiutano a rinforzare la 

barriera cutanea, prevenire la disidratazione e 

donare luminosità senza effetto unto

RIFLESSI D’ESTATE

di Alessandra Greco

P
er anni le texture oleose sono state guardate con sospetto: 

troppo pesanti, troppo unte, troppo occludenti, ma la 

ricerca cosmetica ha fatto passi da gigante restituendo 

prestigio e appeal anche a queste formulazioni che sono 

diventate prodotti so�sticati, sensoriali e multifunzionali per una 

pelle sempre più luminosa e glow. Il primo mito da sfatare è che 

l’olio “faccia sudare” la pelle. Gli oli cosmetici moderni sono 

spesso costituiti da lipidi biomimetici e oli vegetali altamente af�ni 

alla cute che aiutano a rinforzare la barriera cutanea e a limitare 

la perdita d’acqua transepidermica, uno dei principali problemi 

estivi causati da sole, vento, salsedine, cloro e aria condizionata. 

In estate la pelle non ha necessariamente bisogno di più acqua, ma 

soprattutto di trattenere quella che possiede. È qui che entrano 

in gioco ingredienti come jojoba, mandorle dolci, rosa mosqueta, 

oli vegetali ricchi di acidi grassi essenziali e vitamina E, capaci 

di sostenere il �lm idrolipidico senza appesantire ed evitando 

l’evaporazione. Le nuove formulazioni hanno inoltre rivoluzionato 

l’esperienza d’uso. Oli secchi, bifasici, spray e sieri oleosi offrono 

�nish impalpabili, assorbimento rapido e una sensorialità che rende 

il prodotto piacevole anche nelle giornate più calde. Il risultato è 

una pelle più elastica, luminosa e confortevole, senza effetto unto. 

Per non parlare del successo delle formule in olio per la detersione. 

Il principio formulativo è semplice: il simile scioglie il simile. Sebo, 

�ltri solari, make up waterproof e impurità lipidiche vengono 

rimossi con maggiore delicatezza rispetto ai detergenti tradizionali. 

Per questo oli struccanti e detergenti oleosi stanno conquistando 

anche le pelli sensibili, che bene�ciano di una pulizia ef�cace ma 

rispettosa della barriera cutanea. Sono texture dunque funzionali: 

un solo prodotto può detergere, nutrire, proteggere e sublimare la 

pelle, trasformando la routine in un gesto essenziale ma altamente 

performante. Un trick? Applicare l’olio sulla pelle umida, dopo la 

doccia, per velocizzare l’assorbimento.©
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BABYGELLA 
OLIO SPRAY  
PER IL CORPO
Un gesto semplice e delicato 
come una carezza. Babygella 
Olio Spray è studiato per nutrire 
e proteggere la pelle sensibile 
del neonato ed è ideale anche 
per il massaggio infantile. La 
pratica erogazione spray facilita 
l’applicazione, mentre la texture 
leggera e setosa si assorbe 
rapidamente senza ungere. La 
pelle resta morbida, elastica e 
piacevolmente profumata, avvolta 
da una sensazione di comfort che 
accompagna il bambino per tutta 
la giornata.

A-DERMA 
EXOMEGA CONTROL

Uno per tutti, tutti per uno. Come 
i celebri moschettieri, A-Derma 

Exomega Control Olio Lavante si 
prende cura della pelle di tutta la 

famiglia, �n dalla nascita. La sua 
formula delicata, composta per 
il 91% da ingredienti di origine 

naturale e biodegradabile, deterge 
senza alterare il �lm idrolipidico, 

nutrendo e lenendo la pelle 
secca a tendenza atopica. Giorno 
dopo giorno aiuta ad alleviare la 

sensazione di prurito e a restituire 
comfort anche alle epidermidi più 

fragili.

CAUDALIE 
HUILE DE SOIN SOLEIL  

DES VIGNES
Un trattamento che nutre e illumina, 

avvolgendo la pelle in una raf�nata scia estiva. 
Huile de Soin Soleil des Vignes combina un 
prezioso blend di Oli di Argan, Fico d’India, 

Vinaccioli d’Uva, Mandorla Dolce, Karité, 
Sesamo e Girasole. La texture setosa si 

fonde con la pelle, migliorandone elasticità 
e luminosità senza lasciare residui untuosi. 

A completare l’esperienza, l’inconfondibile 
fragranza Soleil des Vignes, con note di cocco, 

Fiore d’Arancio e Gelsomino che evocano 
immediatamente l’atmosfera delle vacanze.
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COSMETICI MAGISTRALI 
NUTRIAGE OLEOSERUM
Riparare, nutrire e proteggere. 
Nutriage Oleoserum è un trattamento 
dalla texture secca e setosa pensato 
per le pelli mature, secche e fragili. 
La formula associa Melatosphere, 
Olio di Avocado, Rosa Mosqueta, 
Opuntia e Olio di Riso in un 
concentrato ad azione antiossidante 
che aiuta a contrastare i radicali 
liberi, rafforzare la barriera cutanea 
e sostenere i naturali processi di 
rigenerazione della pelle. Ideale 
come coccola quotidiana o come 
trattamento intensivo notturno, lascia 
il viso più morbido, elastico 
e confortevole.

EUPHIDRA  
OLIO SPRAY PROTETTIVO CAPELLI

Per proteggere la chioma in estate dalle 
aggressioni di sole, cloro, salsedine, sabbia 
e raggi UV, Euphidra mette in campo il suo 

Olio Spray Protettivo Capelli capace di 
schermare e difendere fusti e cuoio capelluto, 

preservando luminosità e colore. Con Olio 
di Mandorla e Olio di Jojoba, che riescono 

a contrastare l’effetto crespo restituendo 
districabilità anche ai più indisciplinati. Non 

appesantisce, ha un �nish asciutto e si può 
applicare su capelli asciutti o bagnati.

DERMOVITAMINA 
CALMILENE SENSIOIL
Dopo una giornata trascorsa tra sole, 
salsedine e �ltri solari, la pelle ha 
bisogno di una detersione ef�cace ma 
delicata. Dermovitamina Calmilene 
Sensioil è un olio lavante relipidante 
adatto a tutta la famiglia, compresi 
neonati e soggetti con pelle atopica. 
La formula rispetta il �lm idrolipidico 
contribuendo a contrastare secchezza, 
prurito e sensazioni di fastidio. Cuore 
del trattamento sono il Pantenolo, dalle 
proprietà lenitive, e la Niacinamide, 
che aiuta a mantenere la pelle 
morbida, protetta e idratata a lungo 
dopo la detersione.

CODIGEN 
OLIO SECCO VISO-CORPO

Dalla ricerca Codigen Biocosmeceutical 
nasce un olio multifunzione pensato 

per nutrire, elasticizzare e valorizzare la 
pelle di viso e corpo. La formula contiene 

il 10% di Oli vegetali dermoaf�ni, tra 
cui Olio di Avocado, Andiroba, Argan e 

Cotone, selezionati per la loro capacità di 
sostenere il �lm idrolipidico e contrastare 

secchezza e perdita di elasticità. La texture 
secca si assorbe rapidamente, lasciando la 
pelle morbida, levigata e vellutata al tatto, 

senza alcuna sensazione untuosa.
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LOVRÉN 
SECRET FLOWER FACE OIL

Nutre, rigenera, idrata, attenua i segni 
del tempo e ne previene la formazione 
mantenendo la pelle elastica. Lovrén 
Secret Flower Face Oil si af�da all’Olio 
di Rosa Mosqueta, ricco di acidi 
grassi essenziali e antiossidanti, per 
rendere la pelle levigata ed elastica, 
all’Olio di Mandorle Dolci, per nutrirla 
e mantenerla morbida e idratata, 
all’Olio di Jojoba, che protegge la 
barriera cutanea. In�ne il Tocoferolo, 
antiossidante, protegge dai radicali 
liberi e dai danni ambientali. Il profumo 
è tutto da scoprire.

MURAD  
CELLULAR HYDRATION  

REPAIR OIL DROPS

Spesso la pelle si disidrata perché la sua 
barriera è compromessa e per ripristinarla 

non basta idratare a fondo. Murad con il 
suo Hydration Repair Oil Drops ripristina la 

barriera cutanea, attenua i rossori e leviga 
la super�cie grazie alle Vitamine e agli 

Omega-6. Questo trattamento intensivo, ideale 
per le pelli più secche e mature, incrementa 

notevolmente l’idratazione già dopo le prime 
settimane di utilizzo. Il segreto sono l’Olio di 

Mirtillo Nero e Jojoba, ma soprattutto il mix di 
6 vitamine, tra cui derivati della Vitamina A, C 

ed E che proteggono dallo stress ossidativo. 
Ne bastano poche gocce da mescolare alla 

propria crema o come ultimo step della 
propria routine quotidiana.

MELVITA 
L’OR BIO

Multitasking. L’alleato per restituire 
luminosità a pelle e capelli ha il 
colore dell’oro e impreziosirà le 
vostre vacanze. Melvita L’Or Bio è 
un olio sublimatore dalla texture 
setosa e sensoriale che, applicato su 
gambe, braccia e décolleté, illumina 
l’incarnato e valorizza l’abbronzatura. 
Ha una formula biologica unica, 100% 
naturale, costituita da 5 oli vegetali 
preziosi, che agiscono sia sulla pelle 
sia sui capelli rendendoli docili e 
luminosi in un sol gesto. Si può anche 
applicare una volta alla settimana, 
come trattamento leave-in dopo lo 
shampoo, sui capelli asciutti o bagnati, 
con colpi leggeri. Ne bastano poche 
gocce per ritrovare una radiosità 
unica.

FILORGA 
SKIN-PREP OLIO STRUCCANTE 

SUBLIMATORE

In estate anche se si alleggerisce il trucco 
occorre detergere a fondo la pelle soprattutto 
dopo l’uso di creme solari. Filorga lo fa in 
maniera puntuale e delicata grazie a Skin-
Prep Olio Struccante Sublimatore che, oltre 
a eliminare le tracce del make up, anche 
quello waterproof, asporta il sebo in eccesso, 
le particelle inquinanti, i �ltri solari. La 
formula con il 100% di ingredienti di origine 
naturale è arricchita con Omega-6. È un olio 
che, a contatto con l’acqua, si fa lattiginoso 
favorendone l’eliminazione.
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RAUSCH 
REPAIR-SERUM

Un siero in olio che va a riparare la 
�bra capillare utilizzando tre preziosi 

oli vegetali. La casa svizzera Rausch 
per rigenerare e restituire morbidezza 

alla chioma sfrutta Olio di Amaranto, 
ricchissimo di squalene e aminoacidi che 
ricostruiscono la struttura cheratinica del 

capello e riducono le doppie punte, Olio di 
Argan nutriente, che protegge le lunghezze 

dalla disidratazione, e Olio di Abissinia, 
che illumina senza appesantire. Il Siero 

Riparatore con Amaranto si può usare come 
impacco nutriente pre lavaggio, prima 

dello styling sui capelli umidi o come �nish 
sui capelli già asciutti.

STANARTIS 
GOLDEN SKIN
Olio di Mallo di Noce, che valorizza 
l’abbronzatura, Olio di Mandorle Dolci, 
emolliente ed elasticizzante, Olio di Jojoba 
e Nocciola che contrastano la secchezza 
di tessuti e lunghezze. Eccoli i protagonisti 
dell’Olio solare Capelli e Corpo Golden 
Skin di Stanartis. Si può usare per 
valorizzare il colorito al sole (non contiene 
�ltri) o dopo la doccia, sulla pelle umida, 
per sigillare l’idratazione, e sui capelli per 
prevenire aridità e doppie punte.

WELEDA 
ULTRA-LIGHT DRY OIL
La formula bifasica lo rende una brume 
impalpabile che nutre in profondità ma 
conserva una leggerezza dry touch, che non 
appesantisce. Il Weleda Skin Food Ultra-Light 
Dry Oil è un olio spray che regala nutrimento 
e immediata luminosità a viso e corpo grazie 
a nutrienti estratti dalla Viola del pensiero, 
Camomilla, Rosmarino Bio, Olio di Girasole e 
Jojoba. Le note aromatiche e quelle di arancia 
dolce e lavanda rendono la sua profumazione 
iconica.

SVR 
TOPIALYSE HUILE LAVANTE

Topialyse Huile Lavante di SVR 
è un olio detergente nutriente e 

lenitivo che deterge con estrema 
delicatezza, aiutando a contrastare 
irritazioni e prurito. Ricco di attivi 

rilipidizzanti e idratanti, protegge il 
�lm idrolipidico, preserva la barriera 

cutanea e garantisce �no a 24 ore di 
idratazione. Versatile e multifunzione, 

può essere utilizzato su viso, corpo, 
capelli e zone intime, oltre che 

come pratico struccante sotto la 
doccia. La sua formula senza sapone, 

composta per l’89% da ingredienti 
di origine naturale, è testata sotto 

controllo dermatologico, pediatrico e 
ginecologico e valutata rispetto agli 

interferenti endocrini.
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La crescente attenzione dei consumatori 

verso praticità e leggerezza in viaggio 

sta spingendo il segmento beauty a 

puntare su mini size, travel kit e formati 

stick. Soluzioni pensate per ottimizzare 

il bagaglio, oltre a soddisfare esigenze 

funzionali

di Alessandra Greco

PARTENZE 
INTELLIGENTI

BABYGELLA  
KIT
Da portare sempre con sé quando si ha un bebè, la pochette 

di Babygella contiene tutto il necessario per l’igiene del 

neonato. Oltre al Bagno Delicato in �acone da 250 ml, troviamo 

la Pasta Protettiva per il cambio pannolino da 100 ml e un pack 

di Salviettine detergenti. Tutti i prodotti sono formulati con 

un complesso probiotico perfetto per le pelli più delicate e 

contenuti in una pratica borsina in tessuto con zip.

ANNAB  
TRAVEL KIT
Felicità è il nome evocativo della Crema Super Idratante; Clara 

è un Detergente Bi Fase Anti Age, rigenerante e illuminante, 

adatto anche alle pelli giovani e problematiche; Re di Fiori è 

il Tonico Illuminante con Ylang Ylang, Rosa Damascena, Neroli 

e Lavanda che illumina, idrata, lenisce e rinfresca la pelle del 

viso dopo la detersione; Sontuosa una Crema Corpo Superfood 

con preziosi oli dall’effetto toni�cante. Tutti i prodotti sono in 

formato mini size per continuare la propria routine ovunque 

e fanno parte del kit viaggio proposto da AnnaB Cosmetics, 

brand fondato dalla formulatrice Anna Boiardi, solo con 

ingredienti naturali.L
e partenze intelligenti non sono soltanto quelle che 

consentono di evitare il traf�co del weekend, ma anche 

le partenze che iniziano da una valigia organizzata con 

criterio. Nell’era dei bagagli a mano e delle compagnie 

aeree sempre più attente a peso e dimensioni, ottimizzare gli spazi 

è diventato una vera strategia di viaggio. E il beauty case non fa 

eccezione. Scegliere formati mini e kit travel signi�ca portare con 

sé l’essenziale senza rinunciare ai prodotti abituali, mantenendo 

inalterata la propria routine skincare e bodycare anche lontano 

da casa. Una soluzione pratica che riduce gli ingombri, facilita 

gli spostamenti e lascia più spazio per ciò che ogni viaggio porta 

con sé al ritorno: souvenir, regali, ricordi. Le aziende del beauty 

hanno colto da tempo questa esigenza, proponendo per la stagione 

estiva kit weekend, travel set e mini size racchiusi in pratiche 

pochette riutilizzabili o in confezioni perfettamente compatibili 

con le normative del bagaglio a mano. Un’opportunità che non 

risponde solo a esigenze funzionali, ma che rappresenta anche 

un ef�cace strumento di trial: i formati ridotti consentono 

infatti di sperimentare nuove referenze e texture, avvicinando il 

consumatore a prodotti che incuriosiscono ma che, nel formato 

tradizionale, potrebbero risultare un acquisto più impegnativo. E 

poi ci sono gli stick, perfetti perché pratici e comodi in qualsiasi 

momento e sempre più performanti. Viaggiare leggeri non 

signi�ca per forza rinunciare a qualcosa, ma scegliere con maggiore 

consapevolezza ciò che vale davvero la pena portare con sé. Pronti 

a partire?

©
 s

h
u

tt
e

rs
to

c
k



VETRINA WEEKEND

Giugno-Luglio 2026 [ B ]64

BIONIKE  
DEFENCE COLOR GLOW KIT
Dopo il sole e prima dell’aperitivo al tramonto, non si ha tempo per 
un make up ma bastano pochi tocchi, mirati per sublimare il colorito e 
regalare un effetto glow immediato. Nel pack di Defence Color Glow Kit 
di BioNike, due stick: Lip&Cheek pH Reagente + Illuminante. Le texture 
morbide e sensoriali permettono di ricreare un look fresco e radioso in 
pochi minuti. Lip&Cheek ha dei pigmenti a pH reagente che si attivano a 
contatto con la pelle modulando ed enfatizzando l’intensità della nuance 
per un risultato personalizzato sulle labbra e sulle guance, mentre 
l’Illuminante serve a enfatizzare i punti luce del viso con una tonalità dorata 
estremamente glow. Tutti i prodotti sono sottoposti a doppio controllo di 
Nickel, Cromo e Cobalto.

CAUDALIE  
CAUDALIE X MARIA DE LA ORDEN
Dedicata alle pelli più sensibili la trousse in cotone 100% di Maria de la Orden 
realizzata per Caudalie è perfetta per i weekend fuori porta. Contiene i must 
have Caudalie, tutti realizzati con il 97% di ingredienti di origine naturale. 
Sono 4 i prodotti iconici per viso e corpo della maison, in formato da viaggio: 
Vinoclean, Schiuma Detergente 50 ml, il Gel Idratante VinoHydra 15 ml, Fluido 
ad Altissima Protezione SPF 50+ 20 ml e il Gel Doccia Ange des Vignes da 30 ml.

BIOCLIN  
BIO-COLORIST SPRAY 
RITOCCO
Bioclin, brand haircare di Istituto 
Ganassini, offre una soluzione smart 
per nascondere la ricrescita tra una 
colorazione e l’altra. Ideale per chi 
nota i primi capelli bianchi e vuole 
posticipare la tinta o non può andare 
dal parrucchiere, e ricco di olio di 
Argan biologico e Pantenolo, questo 
spray si prende cura dei capelli e 
del cuoio capelluto, lasciando la 
chioma morbida e leggera. Non 
cola e non macchia, disponibile in 6 
nuance, B-Colorist lascia un risultato 
omogeneo, è utilizzabile sino a 30 volte 
e testato per Nickel, Cobalto, Cromo, 
Palladio e Mercurio.

DR. HAUSCHKA  
RITUALE IDRATANTE FRESH
Per chi vuole avvicinarsi alla cosmesi 
naturale ma vuole prima testare la qualità 
dei cosmetici è perfetto il discovery kit 
di Dr. Hauschka dedicato all’idratazione. 
Nel pack Rituale Idratante Fresh sono 
comprese Crema Detergente, Lozione 
Toni�cante e Siero Notte in formato prova. 
La detersione e la toni�cazione preparano 
la pelle, mentre la Crema Viso alla 
Cotogna aiuta a mantenere l’idratazione 
e a proteggere la pelle dalle aggressioni 
esterne durante il giorno; il Siero per la 
notte agevola il rinnovamento. Ideale per 
pelli normali, che desiderano una pelle 
fresca, idratata e visibilmente armoniosa.

DARLING  
LA VACANZA TRAVEL-
FRIENDLY SUNCARE KIT
Weekend in spiaggia? L’elegante pouch 
travel-size di Darling racchiude tutto 
quello che serve: Mist-Me SPF 50+ 
Cooling Invisible Sunscreen Spray (100 
ml, esclusivo formato travel), una mist 
leggera arricchita con �ltri UV di ultima 
generazione, Olio di Semi di Macadamia 
e Vitamina E, con formula Water & 
Sweat Resistant e Ocean Friendly. Un 
doposole, Mist-Me After-Sun Cooling 
Spray Lotion (100 ml, formato travel 
size), con texture lenitiva e idratante, 
arricchita con Aloe Vera, e Shield-Me 
SPF 50+ Clear Sun Stick, uno stick solare 
invisibile e ultra pratico che protegge 
il viso e le zone sensibili anche sopra il 
make up.
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DR. FILLERMAST  
SUNSET STICK VISO NOTTE 

E SUNRISE VISO GIORNO

Dal tramonto all’alba Dr. Fillermast 
si prende cura del viso restituendo 
idratazione e luminosità con un gesto 
elementare. Sunrise e Sunset sono 
infatti due pratici e igienici stick 
pensati rispettivamente per il giorno 
e per la notte. Il primo è una crema 
pensata per lenire e idratare la pelle 
secca. Con caffeina e antiossidanti, 
protegge dalla disidratazione ed è 
un’ottima base trucco. Sunset invece 
è lo stick notte, con sodio ialuronato, 
olio di rosa mosqueta e ceramidi, che 
favorisce la rigenerazione cutanea 
durante il riposo, senza ungere.

EUPHIDRA  
STICK INVISIBILE DERMOPEDIATRICO 

SPF 50+

Soluzioni smart per mamme moderne? Se 
proteggere il bambino dal sole diventa una prova 
a ostacoli, lo stick Invisibile Dermopediatrico di 
Euphidra sarà la bacchetta magica che aiuterà 
nell’impresa. Pensato per le zone più sensibili 
del viso e del corpo, si applica velocemente 
senza lasciare l’antipatico effetto bianco, è water 
resistant ed è perfetto per i ritocchi outdoor 
anche in movimento.

DR. THEISS  
ARNICA EMATO-BLOCK ROLL-ON

Un alleato pratico da tenere sempre a portata di mano 
per affrontare i piccoli inconvenienti della quotidianità, 
dall’attività sportiva alle giornate più dinamiche, a casa 
o in viaggio. Arnica Emato-Block Roll-On di Dr. Theiss 
combina le proprietà tradizionalmente riconosciute 
all’Arnica con un pool di ingredienti di origine naturale, 
tra cui Ippocastano, Calendula e Caffeina, selezionati per 
la loro azione lenitiva, emolliente e toni�cante. Applicato 
localmente, aiuta a donare una piacevole sensazione di 
sollievo e benessere nelle aree interessate da urti, tensioni 
o contratture muscolari, accompagnata da un immediato 
effetto rinfrescante.

ISDIN  
SCALP & HAIR SPRAY SPF 50

Le zone d’ombra non sono solo quelle che cerchi per ripararti 
quando il sole è a picco, ma anche quelle aree del corpo che spesso 
“dimentichiamo” di proteggere con inevitabili danni. Una fra tutte il 
cuoio capelluto. Il problema riguarda gli uomini, che spesso hanno 
zone diradate ed esposte ai raggi UV ma anche le donne che soffrono 
di diradamento e che rischiano di peggiorare la situazione. Isdin 
viene in soccorso con un innovativo spray fotoprotettore pensato per 
proteggere contro raggi UV e luce blu ma anche da stress ossidativo e 
fotoinvecchiamento, illuminando la chioma senza appesantirla e senza 
alterarne la colorazione. La texture invisibile ha un leggero effetto 
rinfrescante e resiste ad acqua e sudore.

LOVRÉN  
TRAVEL KIT SKINCARE 

E MAKE UP

I travel kit di Lovrén sono pensati per 
portare con sé l’essenziale. La combo 
viaggio perfetta abbina i best-seller 
make up e skincare in quattro varianti. 
La coppia più indicata per le pelli con 
i primi segni è quella tra V3 Crema 
viso Extra-Lift Effect e M1 Mascara 
Extra Volume. La crema è ricca di 
acido ialuronico, che restituisce un viso 
immediatamente rimpolpato e radioso. 
L’estratto di semi di Ziziphus Jujuba, poi, 
noto per le sue proprietà antiossidanti e 
anti-età, favorisce la tonicità cutanea e 
aiuta a contrastare i segni del tempo. Il 
mascara invece ha una formula cremosa 
e uno scovolino a setole piene che 
ampli�ca il volume.
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RVB LAB 
SKIN BALM
Uno stick multiuso per un total look 
“toasty” estremamente naturale e 
moderno? Per chi ama il beauty case 
minimal, Skin Balm, lo stick multiuso 
cremoso di Rvb Lab, non solo funge 
da make up all over, ma ha anche 
azione protettiva e anti-age, aumenta 
la luminosità e rassoda la pelle. 
Contiene olio di Jojoba che idrata 
e ammorbidisce la pelle e olio di 
mandorle. Può essere utilizzato su 
labbra, guance, occhi: ha una texture 
morbida e luminosa, modulabile 
e sfumabile anche con le dita o il 
pennello per creare l’effetto più 
desiderato e un look armonioso.

STANARTIS  
MINI KIT
Per chi non conosce il brand del 
dottor Salvatore Artiano, o per le 
addict che non vogliono rinunciare 
nemmeno per un weekend ai 
propri prodotti del cuore, il kit 
mini size di Stanartis è funzionale e 
completo: all’interno di una pratica 
pochette, sei trattamenti essenziali 
in formato smart. C’è tutto ciò che 
serve per uno skincare completo, in 
qualsiasi momento e ovunque, per 
detersione, esfoliazione, luminosità, 
effetto liftante, idratazione labbra e 
protezione viso.

SVR  
SUN & GO
Un Summer Kit che riunisce gli essenziali della 
fotoprotezione in una proposta stagionale ad alto 
valore percepito. Il set comprende: Sun Secure Blur SPF 
50+, crema in mousse perfezionante con protezione 
ad ampio spettro e �nish levigante e opacizzante; Sun 
Secure Eau Solaire SPF 50+, acqua solare idratante 
bifasica dalla texture fresca e ultraleggera a rapido 
assorbimento; Cicavit+ Crème HPPI, trattamento 
lenitivo e riparatore testato anche nel post-esposizione 
ai raggi UV. Completa l’offerta un pratico marsupio 
dal design contemporaneo, per una proposta pronta 
all’esposizione e disponibile a un prezzo speciale.

SKINIUS 
SCREEN STICK ANTI AGING
È uno scudo protettivo da portare sempre 
con sé: non solo al mare o in montagna, ma 
anche tutti i giorni in città, durante l’attività 
sportiva e in tutte le situazioni outdoor per 
prevenire i danni da fotoinvecchiamento. 
Oltre a un sistema di �ltri UVA e UVB, 
contiene olio extra vergine d’oliva e 
Vitamina E concentrati in una texture 
trasparente che non unge né appiccica e 
resiste a lungo ad acqua e sudore. Perfetto 
anche per rapidi ritocchi touchless durante 
la giornata.

ROC  
SIERO IDRATANTE IN STICK
In estate in tante rinunciano alla crema per 
paura dell’effetto occlusivo che porta a soffrire 
maggiormente il caldo. I laboratori RoC risolvono 
il problema con un innovativo Siero in stick 
dal potere altamente idratante che contrasta 
la disidratazione e previene l’invecchiamento 
cutaneo. A base di acido ialuronico in 7 differenti 
pesi molecolari e due peptidi pro collagene 
e pro elastina, questa texture geli�cata a base 
d’acqua non solo rinfresca immediatamente, ma 
ha anche un potere di idratazione sino a 100 ore 
rispondendo alle esigenze delle pelli più delicate.






