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PASSAGGIO AL FUTURO

BISOGNA GARANTIRE IL RICAMBIO 
GENERAZIONALE SENZA 

DISPERDERE IL PATRIMONIO DI 
FIDUCIA COSTRUITO NEL TEMPO

Oltre 21.300 farmacisti titolari e soci, un’età media di 53 anni e circa 4.000 nuovi 
laureati in Farmacia ogni anno. Bastano pochi numeri del report Farmacia Italia 
2025 di Federfarma per comprendere come il ricambio generazionale rappresenti 
oggi una delle questioni più strategiche per il futuro della farmacia italiana. 
Per lungo tempo il passaggio generazionale è stato considerato soprattutto 
una questione patrimoniale o familiare. Oggi è molto di più. Come garantire la 
continuità di un presidio sanitario senza disperdere il patrimonio di �ducia costruito 
nel tempo e, allo stesso modo, accompagnare una professione che negli ultimi anni 

è profondamente cambiata?
Perché è cambiato tutto. Il consumatore alterna con naturalezza 
consulenza professionale, ricerca online ed e-commerce. La farmacia 
è diventata sempre più un presidio di servizi, mentre il farmacista è 
chiamato a coniugare competenze cliniche, capacità manageriali e 
conoscenza degli strumenti digitali. In questo contesto, il ricambio 
generazionale non riguarda soltanto la successione alla guida 
dell’impresa, ma la capacità di interpretare una nuova farmacia. 
Come ricorda Erika Mallarini nell’intervista di copertina, il futuro 
non si trattiene: si af�da. Le farmacie che affrontano con maggiore 
successo il ricambio generazionale non sono quelle che rimandano 
il cambiamento, ma quelle che creano �n da subito uno spazio 

in cui esperienza e innovazione possano convivere, permettendo alla nuova 
generazione di assumersi responsabilità mentre quella precedente continua a 
rappresentare un punto di riferimento. Ed è proprio da questa prospettiva che nasce 
la nostra inchiesta, dedicata alle esperienze di chi ha già affrontato il passaggio 
generazionale, trasformando una s�da inevitabile in un’opportunità di crescita per 
la farmacia e per la comunità.

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.



TECNOLOGIA MVE++10% VITAMINA C PURA1

IL POTERE DELLA VITAMINA C
PER UNA ROUTINE EFFETTO GLOW 

RIGENERA LA TUA PELLE!

1 Siero Vitamina C 

UNISCITI ALLA COMMUNITY DEI CERALOVERS,
ENTRA IN CERAVE GLOW CLUB PER ESCLUSIVE SORPRESE

NOVITÀ
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10 ANNI DA B CORP PER DAVINES GROUP

PAOLO PEZZA GUIDA 
LA FILIALE ITALIANA DI 
ZAMBON

LAFARMACIA. PREMIATA DA UNHCR PER L’INCLUSIONE DEI RIFUGIATI

GUNA PUBBLICA IL 
SECONDO REPORT DI 
SOSTENIBILITÀIl Gruppo Davines ha completato la ricerti�cazione B Corp 

secondo i nuovi e più rigorosi standard introdotti da B Lab, 
diventando una delle prime aziende globali a raggiungere 
questo traguardo. Si tratta della quarta certi�cazione per il 
gruppo, B Corp dal 2016, che conferma il percorso verso 
un modello di crescita rigenerativo e orientato all’impatto 
positivo. Tra le principali iniziative �gurano il rafforzamento 
della governance e del coinvolgimento degli stakeholder, 
nuove politiche per prevenire il greenwashing, programmi 
dedicati a equità, inclusione e diritti umani, il monitoraggio 
certi�cato delle emissioni di gas serra, l’estensione 
degli obiettivi di sostenibilità ai fornitori strategici e il 
consolidamento dell’impegno nella B Corp Beauty Coalition 
e nel centro di ricerca europeo sull’agricoltura rigenerativa 
EROC. “Le B Corp condividono una visione comune, si 
riconoscono negli stessi valori e lavorano nella medesima 
direzione. L’obiettivo che possiamo raggiungere solo insieme 
è generare un effetto domino positivo in grado di scardinare 
i vecchi paradigmi per guidare un cambiamento sistemico 
verso un modello stakeholder-driven. Siamo un’azienda e 
naturalmente perseguiamo il pro�tto, ma elevando allo stesso 
livello la creazione e lo sviluppo di un impatto positivo sulle 
persone e sul pianeta”, ha commentato il presidente Davide 
Bollati.

Paolo Pezza è il nuovo General 
Manager di Zambon Italia, 
la �liale italiana del Gruppo. 
Nel nuovo ruolo, Paolo 
Pezza guiderà lo sviluppo e 
l’esecuzione della strategia 
nel mercato italiano, con 
l’obiettivo di sostenere la 
crescita del business e 
rafforzare la collaborazione 
tra le diverse funzioni, sia in 
sede sia sul territorio. Con circa 
venti anni di esperienza nei 
settori Beauty e Pharma, Paolo 
Pezza ha ricoperto ruoli di 
crescente responsabilità nelle 
aree Sales, Trade Marketing 
e Commercial Excellence. 
Entrato in Zambon Italia nel 
2024 come Sales Director 
Core Therapies, ha contribuito 
allo sviluppo del business, 
al rafforzamento delle 
principali aree terapeutiche, 
alla de�nizione di strategie 
commerciali e allo sviluppo di 
partnership di valore. “Siamo 
felici di af�dare a Paolo 
Pezza la guida della nostra 
�liale italiana”, ha dichiarato 
Giovanni Magnaghi, Chief 
Executive Of�cer di Zambon. 
“Siamo certi che le sue 
competenze e la visione 
che condividiamo per il 
futuro di Zambon saranno 
fondamentali per creare 
valore per medici, farmacisti e 
pazienti in Italia e trasformare 
in risultati concreti il percorso 
di crescita delineato”.

Lafarmacia., parte del gruppo 
Hippocrates Holding, ha 
ricevuto il riconoscimento 
“Welcome. Working for 
Refugee Integration” di 
UNHCR Italia per il Progetto 
Ucraina, avviato nel 2024 

per favorire l’inserimento 
lavorativo dei farmacisti 
rifugiati. L’iniziativa offre 
formazione linguistica, 
supporto legale e 
amministrativo, assistenza 
per il riconoscimento dei 

titoli e, quando necessario, 
aiuto nel trasferimento e nella 
ricerca di un alloggio. A oggi 
il progetto ha consentito 
l’inserimento di 23 farmacisti 
ucraini nelle farmacie del 
gruppo. Il premio riconosce 

Guna ha pubblicato il 
secondo Report di Sostenibilità, 
relativo al 2025 e redatto su 
base volontaria secondo 
gli European Sustainability 
Reporting Standards (ESRS). 
Il documento evidenzia 
il consolidamento del 
percorso ESG dell’azienda, 
accompagnato da un 
fatturato superiore a 57 milioni 
di euro. Sul fronte ambientale, 
Guna ha ridotto del 10,1% 
l’intensità delle emissioni di 
Scope 1 e Scope 2 rispetto al 
2024, mantenendo invariati 
i volumi produttivi, grazie 
a interventi su ef�cienza 
energetica, impianti fotovoltaici 
e rinnovo della �otta aziendale. 
Attraverso il progetto “Climate 
Action” sono state inoltre 
compensate 1.688 tonnellate 
di CO

2
 equivalente. L’azienda 

conta 279 dipendenti (+2,6% 
sul 2024), con il 51,5% di donne 
e piena parità di genere 
tra i dirigenti. Nel 2025 ha 
confermato le certi�cazioni Top 
Employer, Great Place to Work 
e UNI/PdR 125:2022, erogando 
oltre 6.800 ore di formazione 
e proseguendo le iniziative 
per benessere, inclusione e 
supporto alla genitorialità.
Sul piano della governance, 
Guna ha rafforzato il 
Comitato di Sostenibilità e 
Compliance, estendendone le 
competenze alla conformità 
normativa. Nello stesso 
anno sono state nominate 
Stella Pizzoccaro, Executive 
Director – Sales e So�a 
Pizzoccaro, Executive Director 
– General Management 
and Operations, entrambe 
espressione della seconda 
generazione della famiglia 
imprenditoriale e membri del 
Comitato di Sostenibilità e 
Compliance.

l’impegno di Lafarmacia. 
nel promuovere l’inclusione 
attraverso il lavoro nell’ambito 
del programma UNHCR, che 
dal 2017 ha favorito oltre 
69.000 inserimenti lavorativi di 
persone rifugiate in Italia.
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GOOVI APRE IL PRIMO MONOMARCA A TORINO

DR. MAX CRESCE IN ITALIA E IN EUROPA

NOVITÀ NEL 
MANAGEMENT DI ROC 
SKINCARE

CANTABRIA LABS: FATELLI ENTRA NELLA GOVERNANCE GLOBALE

Goovi inaugura il suo primo negozio monomarca nel Centro 
Commerciale Le Gru di Grugliasco (Torino), segnando una nuova 

tappa nel percorso di crescita del brand fondato nel 2018 da Michelle 
Hunziker. Nato come marchio digitale e oggi presente anche in 
profumerie e farmacie selezionate, Goovi amplia così la propria strategia 
omnicanale con uno spazio �sico dedicato alla community. Il punto 
vendita, di circa 80 mq, è stato concepito come una “Good Vibes House”, 
un ambiente esperienziale dove i consumatori possono scoprire l’intera 
offerta del marchio – dagli integratori alla skincare, dalla bodycare al 
make up – ricevendo consulenze personalizzate dai Goovi Advisor. 
Tra gli elementi distintivi dello store anche il Goovi Bar, area dedicata 
all’accoglienza e alla consulenza sul benessere secondo l’approccio 
“in & out” che caratterizza il brand. “Questo primo store monomarca 
rappresenta un passo importante per Goovi. Dopo aver costruito negli 
anni una presenza omnichannel attraverso selezionate profumerie e 
farmacie partner, oggi siamo felici di creare un luogo tutto nostro dove 
incontrare ancora più da vicino la nostra community”, dichiara Raffaella 
Dagna, Business Director di Goovi.

Dr. Max Group rafforza la propria espansione 
in Europa e in Italia. Il gruppo ha infatti 
annunciato la �rma di un accordo vincolante 
con F2i e Farmacrimi per l’acquisizione 
del 100% di Farmacie Italiane, realtà che 
comprende 44 farmacie, 4 parafarmacie e l’e-
commerce Loreto Gallo. L’operazione, soggetta 
all’approvazione dell’Autorità Garante della 
Concorrenza e del Mercato, consentirà a Dr. 
Max di portare il proprio network italiano a 
circa 300 farmacie, rafforzando in particolare 
la presenza nelle città metropolitane del 
Centro e del Sud. Farmacie Italiane ha chiuso 
il 2025 con un fatturato consolidato di 219 
milioni di euro. L’acquisizione si inserisce in 
un percorso di crescita che ha visto Dr. Max 
integrare oltre 155 farmacie in Italia negli ultimi 
due anni, raggiungendo una rete di circa 

250 punti vendita e quasi 1.500 professionisti. 
Parallelamente, il gruppo ha raggiunto un 
nuovo traguardo a livello internazionale, 
diventando la più grande catena di farmacie 
in Europa per numero di punti vendita. Con 
oltre 3.300 farmacie di proprietà e una 
partecipazione, tramite joint venture, in più 
di 580 farmacie, Dr. Max punta a superare i 7 
miliardi di euro di fatturato nel 2026, dopo aver 
chiuso il 2025 a quota 6,3 miliardi (+14,7%). Dal 
2016 il gruppo ha mantenuto un tasso medio 
annuo di crescita di circa il 20%. Oggi Dr. Max 
opera in sei mercati chiave – Repubblica 
Ceca, Slovacchia, Romania, Polonia, Italia 
e Serbia – attraverso una rete omnicanale 
che integra farmacie �siche, e-commerce e 
servizi digitali. La rete conta inoltre oltre 22.000 
dipendenti e 13,2 milioni di clienti �delizzati.

Mario Loprete è Sales Field 
Manager di RoC Skincare. 
Questa nuova posizione 
ha un ruolo strategico per 
la sede italiana non solo 
perché permetterà allo 
storico brand francese di 
dermocosmesi di creare il 
proprio primo team diretto di 
agenti di vendita, ma perché 
coordinerà le attività sul 
territorio e soprattutto avrà un 
�lo diretto con la distribuzione, 
aspetto questo fondamentale 
per raggiungere l’obiettivo 
di riportare RoC Skincare 
alla leadership del mercato 
italiano. Mario Loprete arriva 
in RoC Skincare Italia, dopo 
essere stato dal 2021 a oggi 
Direttore Vendite in H.C.S. srl 
(FaceD). Ancora prima, dal 
2003 al 2021, ha costruito la 
sua carriera all’interno di Ales 
Groupe Italia, ricoprendo ruoli 
sempre più di responsabilità, 
�no a essere nominato 
Direttore Vendite nel 2018.

Cantabria Labs rafforza il peso dell’Italia all’interno del gruppo con la nomina 
di Stefano Fatelli a Senior Vice President Business & Ventures della capogruppo, 
mantenendo al contempo il ruolo di amministratore delegato di Cantabria 
Labs Difa Cooper. La nomina conferma la centralità della �liale italiana nella 
strategia internazionale dell’azienda. Cantabria Labs Difa Cooper ha chiuso 
il 2025 con un fatturato di 61,7 milioni di euro, in crescita del 9%, e un EBITDA 
margin del 19%. Per il 2026 punta a raggiungere 68 milioni di euro, con una 
crescita attesa del 10%, superiore alla media del mercato, mentre l’obiettivo 
al 2030 è quota 100 milioni di euro. La crescita è sostenuta dall’evoluzione 
delle aree dermocosmesi, integratori, dispositivi medici e farmaci e da nuovi 
lanci di prodotto. Nel nuovo incarico Fatelli avrà responsabilità sulle attività di 
business e sviluppo del gruppo in diversi mercati internazionali, continuando a 
guidare direttamente il mercato italiano, considerato un presidio strategico per 
innovazione e ricerca.
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LE PROTEZIONI SOLARI 
CONQUISTANO IL PHARMA

Lo mostrano i dati di IQVIA 
(tutti i dati sono riferiti all’anno mobile terminante a maggio 2026)

IL FATTURATO ANNUALE 
DELLE PROTEZIONI 

SOLARI IN FARMACIA

QUOTA PROTEZIONI SOLARI 
PER BAMBINI SUL TOTALE 

MERCATO A VALORE

LE UNITÀ DI PROTEZIONI 
SOLARI VENDUTE 

NEL PHARMA

IL FATTURATO 
DELLE PROTEZIONI 

SOLARI PER CAPELLI 

VARIAZIONE 
DEL FATTURATO VS 2025

QUOTA PROTEZIONI 
SOLARI PER ADULTI 

SUL TOTALE MERCATO 
A VALORE

191.314.615,86 € 9%

9.292.715

(+7,63% VS 2025)

1.496.711,42 €

(+15,63% VS 2025)

8,49%

86%

LA ROCHE-POSAY

EAU THERMALE AVÈNE

ISDIN

RILASTIL

BIONIKE

VICHY

FARMACISTI PREPARATORI

HELIOCARE

CAUDALIE

SVR

LA ROCHE-POSAY

EAU THERMALE AVÈNE

ISDIN

BIONIKE

RILASTIL

FARMACISTI PREPARATORI

VICHY

CAUDALIE

HELIOCARE

SVR

LA ROCHE-POSAY

EAU THERMALE AVÈNE

ISDIN

VICHY

KALEIDO

HELIOCARE

EUCERIN

ANGSTROM

LABORATORIO  

DELLA FARMACIA

URIAGE

LA ROCHE-POSAY

EAU THERMALE AVÈNE

ISDIN

VICHY

KALEIDO

HELIOCARE

ANGSTROM

EUCERIN

LABORATORIO  

DELLA FARMACIA

LOVRÉN

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

PER ADULTI A VALORE PER ADULTI A VOLUME

PER BAMBINI A VALORE PER BAMBINI A VOLUME

LE TOP TEN DEI BRAND DI PROTEZIONI SOLARI:

Fonte: Multichannel IQVIA - Canale Farmacia MAT maggio 2026



80% 
di protezione antiossidante**

Oltre il 90%
di principi attivi estratti 

da 12 piante ofÏcinali

+46% 
di idratazione dopo 30 minuti*

Più efÏcace dell’acido ialuronico*

NUOVO

*Misurazione comparativa su 20 soggetti per 2 settimane con un siero a base di acido ialuronico disponibile in commercio (con 2 applicazioni al giorno). 

**Studio in vitro: riduzione dell’80% dei radicali liberi dopo 45 minuti.
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FATTORI 
DI CRESCITA 

PRÊT-À-
PORTER

Prevenire l’invecchiamento cutaneo 
signi�ca agire sui meccanismi biologici 
della pelle prima che compaiano 
rughe e perdita di tonicità. Filorga 
propone una nuova generazione 
di peptidi biomimetici che apre la 
strada a trattamenti pro-age sempre 
più ef�caci, portando nello skincare 
quotidiano i principi della medicina 
estetica rigenerativadi Alessandra Greco
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Pro-Collagen Micro-Growth 

Factor di Filorga è un siero 

tensore ultra-liftante. Al siero 

si af�anca la Crema Liftante 

Rassodante e il Siero Occhi 

con applicatore in metallo

N
on è facile accettare il passare del tempo quando 

lascia segni indelebili sulla pelle. La prima reazione 

è cercare di correre ai ripari per nasconderli, ma a 

quel punto il danno è già evidente. L’approccio invece 

più saggio sarebbe quello della prevenzione, a monte, 

facendo sì che l’epidermide abbia gli strumenti per 

evitare il formarsi di rughe e imperfezioni. È il passaggio 

fondamentale che i Laboratoires Filorga, primo laboratorio 

francese di medicina estetica, fondato nel 1978, hanno 

reso la propria cifra stilistica: innescando, dall’interno, i 

meccanismi biologici che restituiscono pienezza, elasticità 

e luce alla pelle. Una �loso�a che nasce dall’osservazione 

clinica e che oggi trova la sua espressione nei fattori di 

crescita, le proteine messaggere che, nella pelle, dirigono 

la comunicazione tra le cellule e sostengono la sintesi 

di collagene ed elastina. In medicina estetica, i fattori 

di crescita non sono una novità: protocolli come il PRP, 

il prelievo e la reiniezione del plasma ricco di piastrine 

si utilizzano da anni per riattivare la 

produzione di collagene ed elastina. Il 

limite, �nora, restava la pelle stessa: le 

dimensioni molecolari di un fattore di 

crescita classico ne impediscono una 

penetrazione topica ef�cace, relegando 

questi principi attivi al solo ambito 

iniettivo. Per superare l’ostacolo, i 

Laboratoires Filorga hanno investito 

nei più recenti progressi dell’ingegneria 

molecolare, isolando, attraverso 

microframmentazione e screening ad 

alto rendimento, la sequenza peptidica 

in grado di trasmettere lo stesso messaggio cellulare del 

fattore di crescita dei �broblasti (FGF), in una forma tanto 

ridotta da attraversare gli strati super�ciali dell’epidermide 

con un’ef�cacia mirata e dichiarata dieci volte superiore 

rispetto al fattore di crescita convenzionale (test ex vivo, 

Laboratoires Filorga). Nasce così un 

nuovo capitolo della cosmesi pro-age, 

quello della scienza rigenerativa che 

agisce sulle proprietà biomeccaniche 

della pelle e che permette alla routine 

domiciliare di raccogliere l’eredità dei 

protocolli clinici.

IL SIERO DEI MIRACOLI
Il primo prodotto a tradurre questa 

tecnologia in un gesto quotidiano è 

Pro-Collagen Micro-Growth Factor, 

siero tensore ultra-liftante. Cuore della 

formula è il Complesso Peptidico Micro-Growth Factor, 

quattro peptidi complementari: l’Acetyl Tripeptide-54 

Amide, biomimetico del FGF che mima il fattore 

di crescita dei �broblasti; un peptide biomimetico 

dell’adiponectina, booster dell’elasticità cutanea; due 

peptidi matrichine, Palmitoyl Tripeptide-1 e Palmitoyl 

Tetrapeptide-7, che af�nano texture e rughe. Completano 

la formula acido ialuronico a basso peso molecolare e il 

Complesso Rigenerativo NCEF, altra esclusiva Filorga. Già 

dopo 7 giorni di applicazione (ogni 2 giorni, per un totale 

di 4 applicazioni) si registrano +101% di collagene e 

+121% di elastina. La straordinaria texture impalpabile, 

che penetra a fondo, restituisce un’immediata sensazione 

di sostegno e già dopo 7 giorni il 94% delle donne 

osserva una pelle più compatta. Al siero si af�anca in 

gamma la Crema Liftante Rassodante e il Siero Occhi 

Ultra-Liftante con applicatore in metallo per favorire il 

massaggio della zona perioculare.

GRAZIE ALL'AZIONE 
RIGENERATIVA, GIÀ 
DOPO 7 GIORNI IL 
94% DELLE DONNE 

OSSERVA UNA PELLE 
PIÙ COMPATTA
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LA COSMETICA 
CHE MISURA I RISULTATI

Stanartis punta su ricerca scienti�ca, studi clinici e tecnologie 
innovative per sviluppare soluzioni dedicate a skincare, 

haircare e integratori, con l’obiettivo di coniugare innovazione 
ed ef�cacia dimostrata

di Alessandra Greco
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Tra i cavalli di battaglia di Stanartis, la linea 

viso Spicuderm e l'integratore Collagen 

Dermabooster

Stanartis si occupa della cura della 

pelle (sotto) come di quella dei 

capelli (a sinistra), in quest'ultimo 

caso con i trattamenti che sfruttano la 

molecola brevettata Tricostrong CPX

N
on sogni, ma risultati. È la dichiarazione d’intenti 

con cui Stanartis, giovane realtà italiana della 

cosmesi, si presenta al mercato. Dietro il 

nome c’è un’idea precisa: la bellezza non è un 

atto di fede, ma il frutto di studio, materie prime 

all’avanguardia e veri�ca scienti�ca costante. Il 

marchio si fonda infatti su una rigorosa ricerca 

medico-scienti�ca in continuo aggiornamento e 

su materie prime avanzate per garantire referenze 

uniche che facciano la differenza. A fondare il brand nel 

2020 sono Maurizio Stanzione, ingegnere gestionale con 

solido background commerciale e manageriale, e il dottor 

Salvatore Artiano, medico chirurgo specializzato in anestesia 

e appassionato di medicina estetica. Il primo pratico e 

strutturato, il secondo artista della formulazione: insieme 

hanno dato vita a un metodo in cui creatività ed evidenza 

scienti�ca si tengono per mano. Tutti i prodotti Stanartis 

sono clinicamente testati, cruelty free e confezionati in 

packaging di plastica riciclabile. Tre le 

linee sulle quali si concentrano gli studi: 

viso, capelli e integratori. “Crediamo 

che la vera innovazione oggi non sia 

promettere risultati sempre più estremi, 

ma sviluppare formule basate su metodo, 

studio e misurazione. La bellezza del 

futuro passa dalla ricerca”, spiega il dottor 

Salvatore Artiano, co-founder di Stanartis. 

Tra i best seller del brand sicuramente 

i trattamenti cosmeceutici dedicati alla 

cura dei capelli che sfruttano la molecola 

brevettata Tricostrong CPX (a base di Mela Annurca, Capilia 

Longa, biotina e zinco), che rinforza il bulbo pilifero e 

prolunga la fase di crescita (anagen) del capello, i cui 

risultati sono comprovati da studi dell’Università Federico 

II di Napoli. Altro cavallo di battaglia la linea viso Stanartis 

Spicuderm: creme viso rigeneranti basate sulla tecnologia 

coreana delle microspicule marine. Le microspicule sono 

piccoli microaghi naturali estratti dalle spugne marine che 

simulano l’effetto del microneedling professionale. Questi 

microelementi penetrano delicatamente 

negli strati super�ciali della pelle per 

accelerare il turnover cellulare, stimolare 

la produzione di collagene e facilitare 

l’assorbimento profondo dei principi attivi.

COLLAGEN DERMABOOSTER
Tra le novità della ricerca Stanartis c’è 

Collagen Dermabooster, integratore 

che ride�nisce il concetto stesso di 

collagene. Ogni dose racchiude 13,6 

g di attivi funzionali: 5 g di collagene 

marino idrolizzato derivato dal pesce, ad altissima 

biodisponibilità, che agisce per restituire densità e 

compattezza alla pelle. Ma anche 8,6 g di ingredienti 

selezionati come Acido Ialuronico, Pycnogenol, 

Astaxantina, Coenzima Q10, Licopene, per neutralizzare 

i radicali liberi e contrastare i danni da raggi UV. In�ne 

vitamine, minerali, aminoacidi ed estratti naturali 

per sostenere compattezza, elasticità e luminosità 

della pelle. La vera differenza, però, è nel metodo: 

Stanartis non si limita a formulare, misura. Il prodotto 

è stato infatti protagonista di uno studio cosmetico-

clinico condotto dal Laboratorio di Ricerca e Sviluppo 

di Prodotti Cosmetici del Dipartimento di Farmacia 

dell’Università degli Studi di Napoli Federico II, su 20 

volontarie seguite per 90 giorni con analisi strumentali 

non invasive. I risultati: +26,5% dell’indice di collagene 

dopo 15 giorni, +43% dopo 90 giorni, +12% di 

luminosità cutanea e �no al 45% di riduzione della 

visibilità delle rughe del contorno occhi.

LA VERA INNOVAZIONE 
OGGI SIGNIFICA 

PRINCIPALMENTE 
SVILUPPARE FORMULE 
BASATE SU METODO, 

STUDIO E MISURAZIONE



➔

COVERSTORY

Agosto-Settembre 2026 [ B ]16

Il futuro della farmacia indipendente passa anche dalla capacità di gestire il ricambio 

generazionale. Ne abbiamo parlato con Erika Mallarini, docente presso 

la SDA Bocconi School of Management

D
ietro il banco arriva una nuova generazione di 

farmacisti. Davanti, ne convivono sei o sette. Il 

passaggio generazionale è diventato la vera s�da 

strategica della farmacia indipendente. Ne parliamo 

con Erika Mallarini, docente presso la SDA Bocconi 

School of Management, dove si occupa di economia e 

management del settore farmaceutico e della farmacia 

territoriale, che sposta l’attenzione su due generazioni 

che si incontrano – quella dei clienti al banco e quella dei 

farmacisti che entrano – e su una convinzione netta: il 

futuro non si trattiene, si af�da. 

Il passaggio generazionale è un tema caldo per le 

aziende italiane; nel settore della farmacia lo è forse 

ancora di più, alla luce dell’ingresso dei grandi gruppi 

della distribuzione. Come lo affrontano le farmacie 

indipendenti?

Lo affrontano in un contesto doppiamente cambiato. 

Da un lato l’ingresso dei grandi gruppi ha alzato la 

posta; oggi il passaggio non ha più una sola strada, la 

successione familiare, ma almeno tre: trasferire agli eredi, 

entrare in un network conservando la proprietà, oppure 

cedere a una catena. Dall’altro è cambiata la clientela 

stessa; davanti al banco, oggi, convivono sei o sette 

generazioni diverse.

Le farmacie che affrontano meglio il passaggio sono 

quelle che smettono di considerarlo un problema 

successorio e lo trattano come una decisione strategica. 

di Barbara Rodeschini

E che riconoscono un fatto: la risorsa più preziosa, in 

questa transizione, è la generazione di farmacisti che 

entra, perché è l’unica che sa davvero parlare a tutte 

quelle generazioni di clienti.

Quali sono le linee guida, se esistono, o comunque le 

buone pratiche per un passaggio fluido e indolore?

Linee guida codi�cate non ne esistono, ma una prassi 

consolidata sì. La prima buona pratica è il tempo: le 

successioni che riescono si preparano quando l’attività 

è ancora nel pieno della sua forza, non nell’anno del 

ritiro. La seconda è la forma dell’impresa: trasformare la 

farmacia in una S.r.l. consente di separare chi gestisce 

da chi possiede e di far entrare gradualmente la nuova 

generazione nella governance, distinzione preziosa 

quando gli eredi sono più di uno. Attorno alla forma 

societaria ruotano gli strumenti giuridici, dal patto di 

famiglia alla holding al trust, da scegliere caso per caso; 

e non vanno dimenticati i capitoli più tecnici, dalla 

due diligence alla valorizzazione del magazzino, che 

in farmacia è tra gli asset più delicati. Su tutto resta un 

vincolo ineludibile: chi guida deve essere farmacista 

iscritto all’albo. La successione, quindi, non è mai 

soltanto patrimoniale, ma è anche piani�cazione delle 

competenze.

Ma la pratica più importante è di un altro tipo, ed è 

quella più trascurata ovvero fare spazio presto. Il “titolare 

eterno”, quello che delega le mansioni ma non il potere 

e af�anca il �glio senza mai davvero cedergli la 

IL FUTURO 
si eredita?
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Erika Mallarini, 

docente presso la SDA 

Bocconi School of 

Management
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guida, non protegge la farmacia. Al contrario la frena. La 

�ducia della clientela – il vero patrimonio di una farmacia 

– non si trasferisce con una �rma. Si conquista, invece, sul 

campo, e per farlo il giovane deve avere tempo mentre chi 

lo precede è ancora lì ad accompagnarlo. 

Lasciare spazio non signi�ca abdicare: 

signi�ca una guida condivisa in cui 

l’esperienza fa da rete e l’innovazione 

accade senza paura.

Storicamente la figura del farmacista 

in Italia è un punto di riferimento per 

la comunità: spesso è il farmacista 

che supplisce al medico. Come evolve 

la figura nel passaggio generazionale?

Quel ruolo non scompare ma si 

trasforma e, per certi versi, si rafforza. 

Il farmacista storico era un riferimento 

costruito sulla prossimità e sulla relazione, molto più di 

chi dispensa un medicinale: spesso il primo presidio a cui 

rivolgersi, a volte l’unico. Il farmacista che verrà eredita 

la stessa vocazione, ma la esercita in un mondo nuovo. 

Deve tenere insieme il consiglio al banco e il carrello 

online, la ricetta ripetibile e il test diagnostico, la fedeltà 

di chi entra da decenni e la volatilità di chi compra dal 

telefono. Se il farmacista di ieri aveva un solo registro, 

quello che verrà deve parlarne sei nella 

stessa mattina. Soprattutto, il ruolo si 

istituzionalizza. La farmacia dei servizi 

– appena diventata parte strutturale 

del Servizio sanitario nazionale, con 

telemedicina, screening, aderenza 

terapeutica, prevenzione e presa in 

carico della cronicità – riconosce 

�nalmente la farmacia come nodo 

della rete territoriale. Il “supplire al 

medico” di ieri diventa collaborazione 

strutturata con medici e infermieri. E 

chi meglio sa incarnare questa �gura è 

la nuova generazione: nativa digitale, con una sensibilità 

manageriale che i predecessori spesso non avevano, 

capace di parlare la lingua dei clienti Y e Z. È un’eredità 

rovesciata: conta non solo ciò che il giovane farmacista 

Erika Mallarini è Associate Professor of Practice di Government, 
Health and Not for Pro�t presso SDA Bocconi School of 
Management. È responsabile della Key Research Area Health & 
Wellness del Channel & Retail Lab e coordina OCPS (Osservatorio 
sui Consumi Privati in Sanità), direttrice del corso Management 
della Farmacia ed è docente e coordinatrice dei moduli sulle 
aziende farmaceutiche dei Master EMMAS (Executive Master 
in Management delle Aziende Sanitarie) e MiMS (Master in 
Management per la Sanità). Ha gestito progetti di ricerca e 
formazione con importanti aziende del settore della salute: 
aziende sanitarie e socio-sanitarie pubbliche e private, aziende 
farmaceutiche, aziende della distribuzione intermedia del farmaco 

e network di retailer nel mondo della salute e del benessere.
È stata Dirigente presso il Ministero dell’Economia e delle Finanze 
e presso il Ministero dello Sviluppo Economico, ha ricoperto diversi 
incarichi in qualità di Esperta presso il Ministero della Salute, il 
Consiglio Superiore di Sanità e la Presidenza del Consiglio. È 
stata Presidente delle Farmacie Comunali Corsichesi, Presidente 
dell’Organismo di Vigilanza di Humanitas San Pio X e membro 
dell’Organismo Indipendente di Valutazione (OIV) dell’ASL di 
Cuneo. Presso la Regione Siciliana è stata Membro del Comitato 
di valutazione dei Direttori Generali delle Aziende Sanitarie e 
Membro del Collegio di Direzione del Servizio di Controllo Interno 
Strategico.

LASCIARE SPAZIO NON 
SIGNIFICA ABDICARE: 
SIGNIFICA UNA GUIDA 

CONDIVISA IN CUI 
L’ESPERIENZA FA DA 

RETE E L’INNOVAZIONE 
ACCADE SENZA PAURA
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riceve, ma ciò che porta.

Il mondo è cambiato, e con esso la farmacia e chi 

la gestisce. Può raccontarci qualche case history 

significativo di questa evoluzione?

Più che singoli nomi, sono utili i modelli ricorrenti, 

perché è lì che si legge la traiettoria del settore. Il primo 

è l’aggregazione senza rinuncia alla proprietà: reti come 

“Valore Salute”, “Farmà”, “Club Salute” ed “Experta” 

raccolgono ormai centinaia di esercizi, farmacie che 

restano indipendenti ma smettono di affrontare il mercato 

da sole. È il caso tipico del genitore che “attrezza” la 

farmacia entrando in un network prima di passarla ai �gli. 

Il secondo è la trasformazione societaria come veicolo 

di successione: la farmacia di famiglia diventa una S.r.l., 

magari dentro una holding; la seconda generazione entra 

portando servizi e canali digitali; e il fondatore si ritira 

per gradi. Il terzo è il riposizionamento sul valore: penso 

al modello della “farmacia della longevità”, che invece di 

competere sul prezzo punta su prevenzione, integrazione 

e cura della persona. Ma la storia che trovo più istruttiva 

è la più semplice: la guida condivisa. La �glia o il �glio 

che entra presto nell’azienda di famiglia, spinge sui servizi 

e sul digitale, mentre il genitore continua a garantire 

la relazione con la clientela storica. Le transizioni che 

funzionano, di qualunque tipo siano, hanno tutte lo stesso 

denominatore comune: alla generazione che entra è stato 

dato spazio per tempo.

Cosa prevede per il futuro delle farmacie indipendenti?

Non scompariranno: restano la forma prevalente e lo 

saranno ancora a lungo in quanto l’Italia è lontanissima 

dai livelli di concentrazione dei Paesi anglosassoni. Ma 

la loro tenuta dipende sempre di più dalla capacità di 

rinnovarsi. La partita non si gioca dove l’indipendente 

non può vincere – la scala, il prezzo, la logistica – bensì 

dove può ancora fare la differenza: il servizio, la relazione, 

la specializzazione, la capacità di stare accanto a una 

clientela sempre più eterogenea. Il rinnovamento, in 

fondo, ha un volto preciso: quello dei farmacisti che 

entrano, cresciuti nello stesso mondo dei clienti che 

dovranno servire. Chi sa riconoscerne il valore – e ha 

il coraggio di fare loro spazio per tempo – non perde la 

propria eredità: la moltiplica. Perché il futuro, in fondo, 

non si eredita. Si af�da. E la farmacia che saprà af�darlo 

presto, e con �ducia, al farmacista che verrà avrà davanti 

a sé non la �ne di una storia, ma l’inizio di una nuova.

IDENTIKIT: LE GENERAZIONI AL BANCO
GENERAZIONE SILENZIOSA Grandi anziani:  
la farmacia è il presidio di �ducia, cercano tempo e ascolto.

BOOMER Invecchiano senza sentirsi vecchi:  
prevenzione, longevità, benessere.

GENERAZIONE X Pragmatici e caregiver:  
soluzioni rapide, per sé e per i genitori.

EARLY Y Primi Millennial:  
genitori informati, tra analogico e digitale.

LATE Y Ultimi Millennial:  
nativi digitali, comodità e competenza online.

GEN Z Cresciuta sui social:  
informata ma volubile, arriva già “documentata”.

GENERAZIONE ALPHA I bambini, mediati dai genitori:  
i pazienti della farmacia che verrà.
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IL PARERE DELLA FARMACIA

Cambiano le generazioni dietro al 
banco, ma anche l’audience 
si aggiorna. Un viaggio attraverso 
esperienze dirette e strategie 
per trasformarsi senza perdere in identità

P A S S A G G I O 
G E N E R A Z I O N A L E , 
L E  F A R M A C I E 

I N D I P E N D E N T I 

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

di Barbara Rodeschini
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S
econdo il report Farmacia Italia 2025 di Federfarma, 

l’associazione nazionale che rappresenta oltre 18mila 

farmacie private convenzionate con il Servizio 

Sanitario Nazionale, oggi i farmacisti titolari e soci di 

società titolari di farmacia sono complessivamente 21.300 

con un’età media di 53 anni. A questi vanno aggiunti 

circa 400 professionisti e 2.100 farmacisti collaboratori 

di impresa familiare. Con un rapporto di una farmacia 

ogni 3.300 abitanti – in Italia si laureano in farmacia circa 

4mila studenti all’anno – il nostro Paese è tra i Paesi con 

il più alto numero di professionisti in esercizio d’Europa. 

Ciononostante, il tema del passaggio generazionale è tra i 

più rilevanti, tanto da essere centrale nell’ultima edizione 

di Cosmofarma Exhibition, l’evento annuale dedicato al 

mondo della farmacia, dell’health care e del beauty care 

che si è tenuto a BolognaFiere lo scorso maggio. Con il 

claim Regeneration/NewGeneration l’appuntamento ha 

voluto, infatti, concentrarsi sull’importanza di riconoscere 

il cambiamento in atto in un settore che secondo dati 

Istat, vive una fase di forte dinamismo, con performance 

nettamente superiori a quelle dell’intero comparto 

manifatturiero in termini sia di produzione sia di scambi 

commerciali. Un’evoluzione che tocca indistintamente 

locatore, il farmacista, e conduttore, il pubblico. Da un lato, 

infatti, il passaggio del testimone – o meglio del legato – è 

un argomento di grande attualità; dall’altro, il mercato ha 

cambiato radicalmente abitudini e aspettative del pubblico; 

nuove generazioni si affacciano e quelle acquisite devono 

adeguarsi a nuovi linguaggi e paradigmi. In mezzo c’è 

la farmacia indipendente, radicata nel territorio, pronta 

ad abbracciare il nuovo, ma consapevole di non potersi 

esimere dall’avere un ruolo di raccordo, professionale e 

umano, con il medico. Un presidio sanitario, certo, ma 

soprattutto un interprete della contemporaneità, che ha 

vissuto e vive in prima persona il cambiamento. Esperienze 

come l’emergenza pandemica, innovazioni come la 

telemedicina e cambiamenti radicali come l’introduzione 

del farmaco generico, hanno plasmato la professione, 

mentre digitalizzazione, nuove normative e l’avvento dei 

servizi l’hanno forgiata. L’e-commerce e l’arrivo delle 

insegne multinazionali hanno fatto il resto. Ma la farmacia 

indipendente resiste e si prepara al prossimo salto, quello 

generazionale. Un passaggio delicato – lo è per qualsiasi 

attività – ma che assume un’importanza sociale cruciale nel 

contesto territoriale. In questa inchiesta abbiamo chiesto 

a chi ha vissuto il cambio generazionale, quali sono state 

le dif�coltà che ha dovuto superare, quali le s�de e come 

ha reso il processo �uido e vincente, tutelando l’attività e 

mettendo al centro la comunità.
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IL PARERE DELLA FARMACIA

FARMACIA DE 

TOMMASIS, NAPOLI

Matilde de Tommasis

In che anno avete affrontato e 

come avete affrontato il passaggio 

generazionale? 

Nel 1982 si è laureata mia sorella e 

nel 1988 mi sono laureata io, e non 

possiamo dire di aver fatto un cambio 

generazionale graduale da mio padre 

e da mia madre perché in effetti hanno 

mollato quasi subito lasciando spazio 

a noi. Non possiamo giudicare se sia 

stato un bene o un male. Certo, vivere 

quotidianamente la loro esperienza ci 

sarebbe stato utile, ma da sole abbiamo 

potuto portare la nostra immaturità 

lavorativa facendola crescere senza 

costrizioni. In casa �n da piccole 

abbiamo sempre mangiato pane e 

farmacia.

In cosa si differenzia e in cosa è simile 

il vostro approccio alla clientela in 

farmacia rispetto ai vostri genitori?

Direi che nulla è cambiato. La vita, quella 

di tutti i giorni e anche quella lavorativa, è 

tutta una questione di educazione che i 

clienti ci riconoscono. Spesso, si ricordano 

di nostro padre e nostra madre e di quanto 

fossero sempre gentili, ma soprattutto 

grandi ascoltatori e proprio questa loro 

caratteristica abbiamo voluto farla nostra 

come se fosse un codice de Tommasis. Le 

modalità naturalmente sono cambiate, la 

tecnologia è più presente e ci aiuta, ma 

mai nulla sostituirà il garbo, l’ascolto e il 

prendersi cura delle persone una a una.

La farmacia è al centro di una grande 

evoluzione. Come avete saputo 

mantenere la relazione con il pubblico 

costruita dai vostri genitori e come 

aggiornate offerta e servizi alla luce 

della contemporaneità?

Mia sorella e io ci siamo adeguate ai 

tempi e non sarebbe stato possibile 

altrimenti. Abbiamo aggiornato il nostro 

lavoro, trasformandoci in farmacia dei 

servizi, includendo quindi tutta una 

serie di analisi di prevenzione, ma mai 

tralasciando il rispetto per i rapporti umani, 

cosa che ricerchiamo anche nei nostri 

collaboratori. Oggi il pubblico è sempre 

di fretta, si informa attraverso l’intelligenza 

arti�ciale, ma non approfondisce ed è 

quindi importante riuscire a raggiungerlo, 

dimostrando attenzione personalizzata 

e sincera. Una volta fatto breccia, ci 

accorgiamo di quanto queste persone 

abbiano bisogno di essere ascoltate 

e di condividere le loro esperienze. 

Un’audience che si sente capita non solo 

torna, ma diventa fedele. Spesso, tutti i 

giorni, capita che i clienti ricordino i nostri 

genitori e il loro valore di professionisti, ma 

anche di persone umane, ne siamo molto 

felici ed è motivo di orgoglio per noi che 

portiamo avanti la loro esperienza.
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In che anno e come avete affrontato 

il passaggio generazionale? 

Nostro padre ha acquistato la farmacia 

circa 40 anni fa senza dare per 

scontato che avremmo seguito le sue 

orme. Tuttavia, sia mio fratello sia io ci 

siamo appassionati a questo lavoro, 

vedendo quante soddisfazioni dava 

a nostro padre. Siamo dunque entrati 

come back-up dei collaboratori che, 

via via, avevano raggiunto l’età della 

pensione. Ci siamo messi a disposizione 

per imparare, abbiamo capito quali 

sono gli ambiti a noi più af�ni, per 

esempio, oggi, io mi occupo della parte 

commerciale e mio fratello preferisce 

quella burocratica-amministrativa, e 

siamo cresciuti prendendo con�denza 

con tutti gli aspetti di questo lavoro. Ciò 

che ha fatto veramente la differenza 

nel passaggio generazionale è stata la 

capacità di nostro padre di non vederci 

come �gli, ma come professionisti, e 

quindi di obbligarci a essere subito 

responsabili e autonomi. Quando poi 

si è dovuto ritirare prematuramente per 

motivi di salute, non c’è stato uno stacco, 

ma un avvicendamento naturale, logico 

ed ef�cace. 

In cosa si differenzia e in cosa è simile 

il vostro approccio alla clientela in 

farmacia rispetto a vostro padre?

Per fortuna, nostro padre aveva già 

intuito il potenziale di una farmacia 

evoluta agli inizi degli anni Novanta 

ed è sempre stato aperto alle novità: 

questo ci ha permesso di esprimere 

il nostro punto di vista e di inserirci 

senza rompere la tradizione. Quando 

le farmacie lavoravano esclusivamente 

sul lato mutualistico, abbiamo allargato 

il campo, introducendo temi come 

la dermocosmetica, l’integrazione e 

l’igiene. Abbiamo potuto sperimentare 

e condividere con il nostro pubblico 

le novità del mercato. Certamente 

l’autorevolezza e la �ducia di cui godeva 

nostro padre hanno aiutato, ma noi 

siamo stati capaci di non tradire le 

aspettative e anzi di accompagnare 

la clientela, anche quella più anziana, 

attraverso l’innovazione. Oggi, per 

esempio, i nuovi medici hanno a 

disposizione App e tecnologia, tuttavia, 

non è detto che i pazienti abbiano 

dimestichezza con il digitale e spesso 

non sanno a chi chiedere perché 

magari non hanno �gli, o quelli che ci 

sono vivono lontani. Allora vengono da 

noi, consapevoli di trovare sostegno, 

capacità e rispetto. Vengono qui perché 

sanno che troveranno una soluzione 

senza essere giudicati. Siamo molto 

contenti di questo perché signi�ca che 

stiamo portando avanti l’eredità di nostro 

padre, che aveva costruito legami solidi, 

basati sulla professionalità e sull’ascolto. 

A volte, vengono a trovarci clienti che 

non abitano nemmeno a Milano, 

anche solo per prodotti da banco, ma 

tornano perché sanno che qui trovano 

l’ambiente giusto per raccontarsi e 

sentirsi a loro agio. Quando diciamo 

che abbiamo percepito da subito 

quanta soddisfazione desse il lavoro di 

farmacista, intendiamo proprio questo: 

sentirsi parte di una comunità.

FARMACIA LODI, MILANO

Cristina e Luca Demartini
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FARMACIA MICHELI,  

SEDRINA (BG)

Francesca Mora

In che anno e come avete affrontato 

il passaggio generazionale? 

Il passaggio generazionale lo stiamo 

affrontando proprio adesso. Lavoro nella 

farmacia di famiglia da 6 anni insieme a 

mia madre af�ancandola e cercando di 

apprendere da lei il più possibile. In questa 

fase delicata siamo arrivate di comune 

accordo a capire che per lei è giunto il 

momento di lasciare l’attività e godersi 

la pensione. Per il momento, non è un 

addio da parte sua e men che meno un 

arrivederci, ma è un accompagnamento 

verso la mia completa indipendenza 

amministrativa. Dal canto mio, cerco di 

rispettare la sua esperienza, i suoi consigli 

e il suo carisma. Secondo noi il passaggio 

generazionale non deve essere brusco ma 

ponderato anche perché è come dare un 

�glio a un altro �glio.

In cosa si differenzia e in cosa è simile il 

suo approccio alla clientela in farmacia 

rispetto a sua madre?

L’approccio alla clientela rispetto a mia 

madre si differenzia nella personalizzazione 

della cura a livelli quasi sartoriali. Ritengo 

che la generazione antecedente alla mia 

ricerchi la standardizzazione della terapia, 

rassicurando il paziente con protocolli ben 

collaudati. Io cerco, invece, di creare un 

protocollo che sia cucito sulla persona 

senza basarmi troppo su linee guida ma 

più sulla mia conoscenza del prodotto 

che sto andando a consigliare. Alla base 

però, ed è in questo che siamo simili, c’è 

l’ascolto attivo e paziente delle esigenze 

del cliente.

La farmacia è al centro di una grande 

evoluzione. Come ha saputo mantenere 

la relazione con il pubblico costruita da 

sua madre e come aggiorna offerta e 

servizi alla luce della contemporaneità?

Sono consapevole dei grandi 

cambiamenti che il mondo farmacia sta 

avendo e posso ritenermi molto fortunata 

nel prendere le redini dell’attività di 

famiglia perché non assumerò il controllo 

di qualcosa di stantio da rinnovare, ma 

di un’azienda in continua espansione e 

molto al passo con i tempi. Mia madre 

già più di dieci anni fa ha progettato e 

pensato una farmacia ricca di servizi: 

centro estetico, professionisti (per 

esempio l’osteopata) che af�ttavano i 

locali per esercitare su appuntamento 

ecc. Insomma, come detto in precedenza, 

sono fortunata! Sicuramente sta a 

me prendere ciò che il destino mi ha 

portato e continuare il solco tracciato. 

Comunque, da quando ho iniziato a 

lavorare presso la nostra attività abbiamo 

implementato i servizi di telemedicina 

(ECG e holter pressorio/cardiaco) e le 

vaccinazioni. Inoltre, effettuiamo anche 

tamponi per lo streptococco e per 

COVID-19. Abbiamo anche introdotto 

analisi delle urine ed effettuiamo 

l’analisi del sangue capillare per quanto 

concerne il quadro lipidico.

La “Farmacia” si sta spostando sempre 

di più verso i servizi alla persona: bene! 

Cercheremo di soddisfare via via 

maggiormente questo aspetto.
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FARMACIA 

SCHIAVO, BRESCIA

Serena Schiavo

In che anno e come ha affrontato 

il passaggio generazionale? 

Prendere in mano un’azienda, per quanto 

di famiglia, non è mai uno scherzo e 

bisogna mettere in conto sacri�ci e 

tempo. A maggior ragione se si tratta 

di una farmacia, dove l’identità del 

professionista è centrale. Ho sempre 

pensato che avrei fatto la farmacista 

come i miei genitori, credo di averlo 

dichiarato già alle elementari; per me 

è sempre stata una vocazione e dopo 

la laurea sono entrata in azienda e ho 

cominciato la gavetta. La Farmacia 

Schiavo, infatti, è sempre stata un punto 

di riferimento per la città: sotto la guida 

di mio padre Antonio dal 1978, era 

la farmacia numero 47 del territorio. 

Quando si è trattato di passare il timone, 

non è stato né facile, né immediato, ma 

abbiamo sempre avuto chiara la rotta: la 

Farmacia Schiavo era, è e sarà sempre 

al servizio della comunità. In questo 

contesto, mi sono laureata nel 2002, ho 

imparato il mestiere e a emanciparmi 

dalla �gura di �glia di, �no al 2011 

quando sono diventata direttrice, per poi 

nel 2016 prendere in mano anche tutta 

la parte amministrativa e contabile. Con 

l’aumentare delle responsabilità e l’uscita 

dal mondo del lavoro dei miei genitori, 

le quote sono passate a me e dal 2019 

sono la titolare. 

In cosa si differenzia e in cosa è simile 

il suo approccio alla clientela in 

farmacia rispetto al passato?

Mio padre e io abbiamo sempre avuto 

chiara la centralità del nostro pubblico. 

Cascasse il mondo, i pazienti e i clienti 

Schiavo avrebbero sempre trovato 

ascolto, professionalità e appoggio 

da noi. Certo, il mondo cambia, oggi 

lavoriamo con App e WhatsApp, non 

facciamo più scorte come trent’anni fa, 

ma siamo diventati agili e �essibili per 

far fronte a ogni situazione. In questo 

percorso di lungo af�ancamento ho visto 

cambiare radicalmente la professione, 

prima con l’introduzione dei generici, poi 

con lo shock della pandemia, giusto per 

fare due esempi; ho aggiornato l’offerta 

con le nuove richieste e ci siamo attrezzati 

per essere un raccordo ef�cace e �dato 

con il Servizio Sanitario. Sono stati anni 

intensi, non facili, ma la Farmacia Schiavo 

non solo ha resistito – il 2 gennaio 2028 

faremo 50 anni – ma ha saputo cogliere 

le opportunità, mantenendo intatto il 

rapporto su misura con i suoi pazienti. 

Anche la comunicazione è cambiata e ci 

siamo adeguati. 

La farmacia è al centro di una grande 

evoluzione. Come ha saputo mantenere 

la relazione con il pubblico costruita 

da suo padre e come aggiorna 

offerta e servizi alla luce della 

contemporaneità?

Il nostro pubblico ha investito sulla nostra 

professionalità e autorevolezza, prima 

con mio padre e i suoi collaboratori, ora 

con me e la mia squadra, che è sempre 

disponibile. Non li abbiamo delusi e negli 

anni abbiamo lavorato per mantenere 

la nostra leadership senza cedere alle 

lusinghe del franchising: Farmacia 

Schiavo è un punto di riferimento per il 

territorio e garantisce il massimo della 

professionalità, il consiglio e si distingue 

per l’offerta naturale, che siamo stati 

i primissimi a introdurre. Non solo, 

guardiamo al futuro con attenzione, 

scegliendo come posizionarci e dando 

un servizio sempre migliore: nel 2022, per 

esempio, nonostante le limitazioni imposte 

dalla pandemia, siamo stati tra i primi 

a proporre le vaccinazioni, una scelta 

precisa che ci ha subito identi�cato come 

vero sostegno alla comunità, e nel giro 

di 3 o 4 anni abbiamo vaccinato quasi 

9mila persone. È solo un esempio, ma 

ri�ette bene l’idea della Farmacia per gli 

Schiavo, cioè uno spazio per la comunità, 

che evolve e si mette a disposizione nel 

segno della professionalità.
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La longevity sta cambiando ricerca, formulazioni e modelli di 

innovazione. Per la dermocosmesi in farmacia si apre una nuova 

fase, in cui evidenze scienti�che, consulenza professionale e salute 

della pelle diventano i principali fattori di differenziazione

L
a parola anti-age non basta più. Per anni ha 

rappresentato il paradigma dominante della cosmetica, 

orientando ricerca, sviluppo e comunicazione 

verso un obiettivo preciso: attenuare i segni visibili 

dell’invecchiamento, dalle rughe alla perdita di tono. 

Oggi, però, il settore sta ride�nendo il proprio approccio. 

Al centro non c’è più soltanto la correzione estetica, ma il 

mantenimento della salute biologica della pelle nel tempo. 

È il principio su cui si fonda la longevity, un paradigma 

nato dalla ricerca sull’invecchiamento e dalla medicina 

preventiva che sta trovando un’applicazione sempre più 

ampia anche nello skincare. Se �no a pochi anni fa il focus 

era apparire più giovani, oggi il traguardo è preservare il 

più a lungo possibile la funzionalità della pelle, rallentando 

i processi cellulari che ne determinano il deterioramento. È 

il passaggio dall’anti-age alla cosiddetta skinspan, ovvero 

la durata della salute della pelle. Per la farmacia si tratta 

di un’evoluzione destinata ad avere ricadute concrete. 

L’attenzione si sposta infatti dalla semplice proposta di 

un trattamento cosmetico alla costruzione di percorsi di 

prevenzione e mantenimento, nei quali dermocosmesi, 

integrazione, dispositivi e consulenza professionale tendono 

a convergere. In questo scenario il farmacista è chiamato a 

interpretare un ruolo sempre più consulenziale, aiutando il 

consumatore a orientarsi tra nuove tecnologie, principi attivi 

e claim scienti�ci spesso complessi.

Parallelamente cambiano anche le aspettative dei 

consumatori. Le analisi della società globale di consulenza 

e ricerche di mercato Mintel evidenziano come il pubblico 

abbia ormai acquisito familiarità con termini appartenenti 

al lessico scienti�co e chieda alle aziende prove di ef�cacia ➔

di Chiara Grianti

sempre più solide. Non basta più dichiarare la presenza di 

un ingrediente innovativo: servono dati clinici, spiegazioni 

chiare e risultati dimostrabili. La credibilità scienti�ca 

diventa così uno dei principali fattori competitivi del 

mercato skincare e, allo stesso tempo, uno strumento 

indispensabile per sostenere il consiglio professionale 

in farmacia. Di conseguenza cambia anche la ricerca 

cosmetica. L’interesse non si concentra più esclusivamente 

sulla scoperta di nuovi attivi, ma sulla comprensione 

dei meccanismi biologici che regolano l’invecchiamento 

cutaneo. Stress ossidativo, in�ammazione cronica di 

basso grado, senescenza cellulare e funzionalità dei 

mitocondri sono oggi al centro dello sviluppo formulativo, 

con l’obiettivo di sostenere la capacità della pelle di 

rigenerarsi e adattarsi nel tempo. In questo contesto 

acquistano rilevanza ingredienti come peptidi biomimetici, 

ceramidi, niacinamide, PDRN (polidesossiribonucleotide, 

ingrediente simbolo della moderna K-beauty derivato dal 

DNA di salmone) ed esosomi – o tecnologie ispirate agli 

esosomi – mentre i sistemi di delivery diventano sempre 

più determinanti per migliorarne biodisponibilità ed 

ef�cacia. Parallelamente evolve anche il comportamento 

dei consumatori. La longevity porta con sé una visione 

più ampia del benessere, nella quale il cosmetico non 

rappresenta più una soluzione isolata, ma diventa parte 

di un ecosistema che comprende nutrizione, integrazione, 

diagnostica personalizzata, dispositivi e trattamenti 

professionali. La tradizionale beauty routine lascia così 

spazio a protocolli costruiti per accompagnare la persona 

nel mantenimento della salute della pelle lungo tutto l’arco 

della vita.

LA NUOVA ETÀ  
DELLA DERMOCOSMESI
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Per le aziende, tuttavia, il crescente interesse verso la 

longevity rappresenta anche una s�da. Il rischio che il 

termine venga svuotato di signi�cato e trasformato in 

un semplice slogan è concreto. In un mercato sempre 

più guidato dall’ef�cacia dimostrabile, saranno premiati 

i marchi capaci di sostenere le proprie promesse con 

evidenze scienti�che solide, tecnologie validate e una 

comunicazione trasparente. È proprio in questo contesto 

che i protagonisti della dermocosmesi stanno ride�nendo 

le proprie strategie. Dai grandi gruppi internazionali ai 

marchi specializzati del canale farmacia, la longevity viene 

interpretata attraverso approcci differenti, accomunati 

dall’obiettivo di spostare l’attenzione dalla semplice 

correzione dei segni del tempo al mantenimento della salute 

biologica della pelle. Le esperienze delle aziende mostrano 

come questo nuovo paradigma stia già 

in�uenzando ricerca, innovazione di 

prodotto e posizionamento sul mercato. 

FILORGA 
Per Filorga il concetto di longevità cutanea 

nasce direttamente dalla medicina estetica 

e si sviluppa attorno a un’idea precisa: la 

Skin Quality rappresenta il presupposto 

indispensabile della Skin Longevity. Più 

che concentrarsi esclusivamente sulla 

correzione dei segni dell’età, il marchio 

francese punta infatti a preservare nel 

tempo la funzionalità biologica della pelle, favorendone i 

processi di rigenerazione e integrando cosmetica, medicina 

estetica e medicina di precisione. Questa impostazione 

affonda le proprie radici nella storia del brand. Filorga 

nasce nel 1978 come primo laboratorio francese di medicina 

estetica per iniziativa del medico Michel Tordjman, che 

sviluppò un cocktail polirivitalizzante destinato alle 

iniezioni di mesoterapia. Da quell’esperienza clinica deriva 

oggi l’NCEF, il complesso brevettato che costituisce il cuore 

delle formulazioni cosmetiche del marchio e rappresenta 

il ponte tra procedure medico-estetiche e skincare 

domiciliare. Secondo Filorga, la Skin Quality non coincide 

con l’assenza di rughe, ma con la percezione complessiva 

di una pelle sana, valutabile attraverso quattro parametri 

riconosciuti anche dalla letteratura scienti�ca: omogeneità 

dell’incarnato, levigatezza della grana, tono ed elasticità, 

luminosità. È proprio il mantenimento di questi indicatori 

nel tempo che permette di preservare la funzionalità 

cellulare e, di conseguenza, favorire la longevità della pelle. 

“La bellezza diventa espressione di salute biologica e la 

Skin Quality il mezzo per raggiungere la Skin Longevity” 

ha sintetizzato il marchio con l’istituzione del primo Skin 

Quality Day la scorsa primavera. L’approccio si inserisce in 

una più ampia evoluzione del mercato. Secondo Filorga, 

il consumatore sta progressivamente abbandonando una 

visione dell’anti-età centrata sulla correzione immediata 

degli inestetismi per orientarsi verso trattamenti capaci 

di rispettare la �siologia della pelle e preservarne il 

patrimonio biologico nel breve, medio e lungo periodo. Una 

trasformazione che il marchio interpreta come il passaggio 

“dall’era dell’anti-age all’era della qualità della pelle”. 

Sul piano scienti�co, questa �loso�a si traduce in una 

strategia de�nita “bimodale”. Da un lato, le formulazioni 

puntano a sostenere la vitalità cellulare favorendo la 

produzione di energia, il metabolismo dei �broblasti, la 

sintesi di collagene ed elastina e la protezione dallo stress 

ossidativo; dall’altro, intervengono 

sulla correzione estetica dei segni 

visibili dell’invecchiamento attraverso 

protocolli skincare costruiti secondo un 

razionale scienti�co. Al centro di questo 

sistema si trova il complesso NCEF, 

ispirato alle iniezioni polirivitalizzanti 

di mesoterapia. La tecnologia incapsula 

dieci attivi essenziali all’interno di 

microscopici vettori multilamellari 

più piccoli delle cellule cutanee, con 

l’obiettivo di agire contemporaneamente 

sui principali parametri della qualità della 

pelle: idratazione, tono, densità, luminosità, uniformità 

dell’incarnato, pori, grana e rughe. Tra gli ingredienti 

�gurano acido ialuronico, niacinamide, coenzima NAD, 

amminoacidi, minerali e antiossidanti come vitamina E 

ed ergotioneina, selezionati per sostenere rigenerazione, 

riparazione cellulare e metabolismo energetico. La relazione 

tra Skin Quality e Skin Longevity costituisce anche il �lo 

conduttore della presenza di Filorga ai principali congressi 

di medicina estetica, dove si fa promotrice di un confronto 

multidisciplinare dedicato al rapporto tra cosmetica 

biorivitalizzante, medicina estetica e medicina di precisione, 

sottolineando come la qualità della pelle rappresenti 

l’espressione tangibile e misurabile della longevità cutanea.

L’ORÉAL
Tra i protagonisti più attivi nel campo della longevity 

�gura L’Oréal, che ha fatto della longevità uno dei 

pilastri della propria strategia di ricerca e sviluppo. 

Presentata nel giugno 2025, la piattaforma L’Oréal 

Longevity Integrative Science™ punta ad applicare alla 

cosmetica alcuni dei principi della geroscienza, disciplina 

L’ATTENZIONE SI 
SPOSTA DAL SEMPLICE  

TRATTAMENTO 
COSMETICO A 
PERCORSI DI 

PREVENZIONE E 
MANTENIMENTO
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che studia i meccanismi biologici dell’invecchiamento. 

Il presupposto è che l’età cronologica non sia più 

suf�ciente a descrivere lo stato della pelle: ciò che conta 

è l’età biologica e l’insieme dei processi cellulari che 

ne determinano il declino. “La longevità rappresenta 

un cambiamento di paradigma scienti�co e sociale. 

In L’Oréal immaginiamo un futuro in cui bellezza e 

longevità siano strettamente intrecciate, poiché la 

salute della pelle è essenziale per aggiungere vita agli 

anni attraverso un invecchiamento sano e vitale”, ha 

dichiarato Barbara Lavernos, Deputy Chief Executive 

Of�cer responsabile di Ricerca, Innovazione e Tecnologia 

del Gruppo L’Oréal. “Poiché l’industria della bellezza ha 

un’opportunità unica di contribuire a un invecchiamento 

in salute, siamo impegnati a guidare questo percorso 

grazie alla nostra L’Oréal Longevity Integrative Science™”. 

Sulla stessa linea si inserisce il commento di Vania 

Lacascade, Chief Innovation Of�cer del Gruppo L’Oréal: 

“L’età biologica è la nuova verità. È il momento di andare 

oltre l’età cronologica come unico fattore determinante. 

Sono la vostra biologia – e le vostre scelte – a de�nire il 

vostro percorso di bellezza. L’Oréal Longevity Integrative 

Science™ offre gli strumenti per progettare un percorso 

unico di salute della pelle lungo tutto l’arco della vita: 

prevenendo, rigenerando o accogliendo i segni del tempo, 

a ogni età”.

Dopo oltre quindici anni di ricerca, il gruppo ha 

sviluppato una mappa di oltre 260 biomarcatori cutanei, 

raccolti nella piattaforma proprietaria Longevity AI 

Cloud™, con l’obiettivo di identi�care i cambiamenti 

biologici prima ancora che diventino visibili. Attorno 

a questa infrastruttura scienti�ca L’Oréal ha costruito 

un ecosistema che integra intelligenza arti�ciale, 

diagnostica avanzata e collaborazioni con startup biotech 

come Timeline, Senisca, Tru Diagnostic e NanoEntek, 

confermando una strategia sempre più vicina ai modelli 

dell’innovazione biomedica. Questa visione trova una 

delle sue applicazioni più concrete in Vichy Laboratoires. 

Forte di 116 anni di ricerca scienti�ca e di una storica 

impostazione orientata alla salute della pelle, Vichy 

integra la Longevity Integrative Science™ con la propria 

�loso�a di salute integrativa, secondo cui il benessere 

cutaneo è strettamente connesso a quello dell’intero 

organismo. Il laboratorio adotta la Ruota della Longevità 

sviluppata da L’Oréal, che individua i nove principali 

processi biologici coinvolti nell’invecchiamento cutaneo 

e li traduce in un approccio differenziato lungo il ciclo 

di vita: prevenire tra i 25 e i 35 anni, intercettare i 

primi segni tra i 35 e i 45 anni, e dopo i 45 ➔
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Il mantenimento della salute biologica della persona, e quindi della 
sua pelle, nel tempo è certamente un trend trasversale a diversi 
comparti, le cui ragioni sono sociali e anche economiche. Secondo 
il report “Popolazione Silver e longevity economy” di Rome Business 
School in Italia:
– quasi 1 cittadino su 4 ha più di 65 anni;
– �l’età media ha raggiunto i 46,8 anni e la quota di over 65 salirà al 

34,6% entro il 2050;
– il 45% della popolazione europea è over 50;
– il 42% della spesa mondiale è appannaggio degli over 50;
– il 67,7% della spesa in Italia è appannaggio degli over 50.

ROC SKINCARE
Un patrimonio scienti�co costruito in oltre sessant’anni di 

innovazione dermatologica è il presupposto a partire dal 

quale RoC Skincare approccia la longevity. Se il retinolo 

continua a essere il pilastro tecnologico del marchio, il brand 

amplia la propria prospettiva introducendo il concetto di skin 

span. Il punto di partenza è una ri�essione che accomuna 

gran parte della ricerca sulla longevity: negli ultimi decenni 

l’aspettativa di vita è aumentata sensibilmente, ma il vero 

obiettivo è incrementare l’health span, gli anni vissuti in 

buona salute. RoC Skincare trasferisce questo principio 

alla dermatologia introducendo il concetto di età della 

pelle, un parametro misurabile che supera la semplice età 

anagra�ca e tiene conto anche dello stile di vita e della 

percezione individuale. La missione del marchio, sintetizzata 

dal claim “Look As Young As You Feel”, consiste proprio 

nell’allineare l’età che le persone sentono di avere con 

quella che la loro pelle comunica all’esterno. Fondato nel 

1957 dal farmacista francese Jean-Charles Lissarrague, 

RoC è stato il primo marchio a stabilizzare il retinolo in 

una formulazione cosmetica, trasformando una molecola 

estremamente ef�cace ma dif�cile da gestire in un principio 

attivo utilizzabile quotidianamente. Oggi il marchio può 

contare su oltre trent’anni di ricerca dedicata al retinolo, più 

di 3.000 dermatologi coinvolti nello sviluppo dei prodotti, 

35 brevetti – di cui 26 dedicati al Retinolo RoC – e oltre 

150 studi clinici indipendenti. Il retinolo rimane infatti il 

cuore della strategia scienti�ca del marchio. Secondo RoC, 

la s�da non consiste nell’aumentarne la concentrazione, 

ma nel migliorarne stabilità, ef�cacia e tollerabilità. Grazie 

a una tecnologia proprietaria, il Retinolo RoC è sette 

volte più ef�cace del retinolo tradizionale, due volte più 

anni puntare a ripristinare le funzionalità tipiche di 

una pelle giovane intervenendo sulle cause profonde 

dell’invecchiamento. “La vera longevità della pelle non 

riguarda il rincorrere la giovinezza, ma il consentire alla 

pelle di funzionare al meglio in ogni fase della vita”, 

afferma Paulina Andrycz, Direttore Internazionale della 

Comunicazione Medica di Vichy Laboratoires. È così che, 

dopo oltre 20 anni di ricerca e più di 100 studi scienti�ci, 

Vichy ha messo a punto la Longevisia Technology, 

una piattaforma formulativa che combina Proxylane, 

NAD+ Booster e Senevesium, un attivo derivato dal 

Ginkgo biloba progettato per contrastare la senescenza 

cellulare. La tecnologia è stata sviluppata per intervenire 

su ridensi�cazione, metabolismo cellulare, disfunzione 

mitocondriale e senescenza cellulare. Da questa 

impostazione nasce Neovadiol Longevity, la prima linea 

del marchio sviluppata esplicitamente secondo i principi 

della longevity. 
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stabile e attivo per oltre dodici ore, mantenendo al tempo 

stesso un’elevata compatibilità anche con le pelli sensibili. 

L’approccio alla longevity trova la sua prima applicazione 

concreta nel Protocollo R.O.C. 35, una routine sviluppata con 

dermatologi e validata in 35 cliniche francesi. Composto da 

cinque formulazioni che combinano retinolo, vitamina C, 

acido ialuronico e THPE, il protocollo è stato progettato per 

intervenire contemporaneamente su più 

meccanismi dell’invecchiamento cutaneo. 

Secondo gli studi presentati dall’azienda, 

il trattamento è in grado di ridurre l’età 

percepita della pelle di 9,6 anni. La 

novità più signi�cativa riguarda però il 

rafforzamento della ricerca sulla longevity. 

RoC Skincare ha infatti avviato una 

collaborazione con il Center on the Biology 

of Aging della Brown University, uno dei 

principali centri di ricerca internazionali 

dedicati alla biologia dell’invecchiamento, 

con l’obiettivo di approfondire i meccanismi biologici 

responsabili del declino funzionale della pelle e sviluppare 

nuove strategie per prolungarne la salute. Parallelamente, il 

marchio ha istituito il proprio Longevity Council, un comitato 

multidisciplinare che riunisce ricercatori, dermatologi ed 

esperti di medicina rigenerativa incaricati di orientare la 

futura attività scienti�ca del brand. L’obiettivo dichiarato è 

integrare competenze provenienti dalla geroscienza, dalla 

medicina rigenerativa e dalla dermatologia per de�nire le 

future strategie del marchio nel campo della skin longevity. 

In questo contesto, RoC amplia anche il proprio programma 

di ricerca sul retinolo, avviando studi dedicati alla sua 

interazione con i circa 20.000 geni del genoma umano. 

L’obiettivo è comprendere sempre meglio come la molecola 

in�uenzi i meccanismi biologici dell’invecchiamento cutaneo 

e sviluppare formulazioni sempre più personalizzate, 

confermando la volontà di spostare la ricerca dall’anti-age 

tradizionale verso una cosmetica sempre più orientata alla 

biologia della longevità. 

THE ESTÉE LAUDER COMPANIES
The Estée Lauder Companies punta a consolidare la 

propria leadership nel campo della longevity attraverso 

un’intensa attività scienti�ca che spazia dalla biologia 

dell’invecchiamento alla validazione clinica dei prodotti. Lo 

dimostrano, da un lato, la partecipazione all’IMCAS World 

Congress 2026 – tra i principali appuntamenti internazionali 

dedicati a dermatologia, medicina estetica e chirurgia 

plastica – e, dall’altro, la recente pubblicazione di due 

studi peer-reviewed sul Journal of Clinical and Aesthetic 

Dermatology (JCAD). La strategia del gruppo parte da 

un presupposto preciso: l’obiettivo non è più soltanto 

contrastare i segni dell’età, ma comprendere i meccanismi 

biologici che consentono alla pelle di mantenersi 

funzionale, resiliente e giovane più a lungo. Estée Lauder 

de�nisce questo approccio Skin Longevity Science, una 

disciplina ispirata agli studi sulla longevità secondo cui la 

pelle possiede naturalmente la capacità 

di preservare elevate prestazioni e un 

aspetto giovane più a lungo di quanto 

tradizionalmente ritenuto possibile. 

Al centro di questo �lone di ricerca vi 

sono le sirtuine, una famiglia di sette 

proteine naturalmente presenti nelle 

cellule cutanee che regolano l’utilizzo 

dell’energia, la risposta allo stress e 

l’equilibrio cellulare. Secondo gli studi 

dell’azienda, con l’avanzare dell’età e 

l’esposizione agli stress ambientali la 

loro attività diminuisce, contribuendo alla comparsa dei 

principali segni visibili dell’invecchiamento. Su queste 

basi Estée Lauder ha sviluppato SIRTIVITY-LP™, tecnologia 

proprietaria e brevettata che costituisce il cuore della linea 

Re-Nutriv Ultimate Diamond. Supportata da 29 brevetti, 

la piattaforma è stata progettata per sostenere la naturale 

rete della giovinezza della pelle e favorire quella che il 

marchio de�nisce una “inversione visibile dei segni del 

tempo”. Si inserisce in un programma di ricerca avviato 

oltre diciassette anni fa, che ha già prodotto una ventina 

di presentazioni a congressi scienti�ci internazionali, 

numerose pubblicazioni dedicate alla longevità cutanea e 

collaborazioni con ricercatori del MIT e di Harvard.

LA LONGEVITY PORTA 
CON SÉ UNA VISIONE 

PIÙ AMPIA DEL 
BENESSERE, IN CUI 
IL COSMETICO NON 

RAPPRESENTA PIÙ UNA 
SOLUZIONE ISOLATA

➔
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I risultati più recenti sono stati pubblicati proprio sul 

Journal of Clinical and Aesthetic Dermatology. Il primo 

studio descrive un trial clinico di dodici settimane 

condotto su una popolazione multietnica, nel quale un 

protocollo composto da tre prodotti della linea Re-Nutriv 

ha evidenziato una riduzione statisticamente signi�cativa 

dell’età percepita della pelle. Il secondo propone invece 

un nuovo modello clinico per la valutazione dell’età 

visibile del volto, sviluppato su un campione di oltre 

2.800 donne appartenenti a differenti etnie, fototipi e fasce 

d’età. L’obiettivo è mettere a disposizione del settore uno 

standard più rigoroso e inclusivo per misurare l’ef�cacia 

dei trattamenti anti-età. A sostenere questa strategia 

contribuisce anche il Longevity Collective, il comitato di 

esperti istituito da Estée Lauder per riunire scienziati e 

ricercatori impegnati nello studio della longevità. Tra i suoi 

membri �gurano Nadine Pernodet, Senior Vice President 

Global Research & Development Skin Biology & Bioactives 

di The Estée Lauder Companies, che sottolinea come il 

gruppo studi il ruolo delle sirtuine nella pelle da oltre 

quindici anni, e la biologa Danica Chen dell’Università 

della California, Berkeley, secondo cui il lavoro 

dell’azienda sta contribuendo ad ampliare la comprensione 

della biologia dell’invecchiamento e a sviluppare nuovi 

approcci capaci di rallentare e invertire l’invecchiamento 

visibile della pelle. “Queste pubblicazioni peer-reviewed 

dimostrano la nostra leadership nel campo della skin 

longevity e della ricerca clinica, ri�ettendo il nostro 

costante impegno nel far progredire la comprensione 

dei meccanismi che aiutano la pelle a rimanere sana 

e resiliente nel tempo. Continuiamo a elevare gli 

standard del settore in materia di validazione scienti�ca, 

sviluppando metodologie cliniche rigorose supportate dai 

principali esperti, af�nché i consumatori possano avere 

�ducia nei risultati che dimostrano l’ef�cacia delle nostre 

innovazioni di prodotto”, ha dichiarato Claude Saliou, 

Senior Vice President, Advanced Technologies and Global 

Consumer and Clinical Sciences di The Estée Lauder 

Companies.

MA NON SOLO…
Accanto ai grandi gruppi internazionali, diversi marchi 

attivi nel canale farmacia stanno sviluppando una propria 

interpretazione della longevity, spesso con approcci 

differenti che spaziano dalla senescenza cellulare alla 

prevenzione personalizzata, �no all’integrazione tra 

skincare e benessere sistemico. Miamo interpreta la 

longevità come contrasto ai meccanismi biologici che 

portano alla senescenza cellulare. Con la linea Longevity 
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Cell-Care, il brand  ha introdotto il complesso brevettato 

Rejuvenescence+™. L’approccio combina attivi mirati 

contro stress ossidativo, raggi UV, inquinamento e 

invecchiamento ormonale, con l’obiettivo di preservare la 

funzionalità della barriera cutanea e migliorare texture, 

compattezza e uniformità della pelle. Coerentemente con 

la �loso�a del marchio, la longevity si inserisce all’interno 

di protocolli skincare altamente personalizzati, costruiti 

in funzione delle esigenze individuali e della �siologia 

cutanea. Per Unifarco, invece, la longevity supera i con�ni 

della cosmetica e diventa un modello di prevenzione 

multidisciplinare. Attraverso il brand GenAge®, il gruppo 

propone un approccio “pro-longevity” che integra 

nutrizione, stile di vita, integrazione nutraceutica e 

analisi personalizzate, individuando nel farmacista la 

�gura di riferimento per accompagnare il consumatore 

in un percorso di salute nel tempo. L’iniziativa dei Pro-

Longevity Days, con la mappatura dello stile di vita 

attraverso un questionario epigenetico, e la partecipazione 

al Milan Longevity Summit hanno confermato la volontà 

dell’azienda di trasferire i principi della longevity medicine 

nella pratica quotidiana della farmacia territoriale. Un 

approccio ancora diverso è quello di BLUGEVITY, marchio 

sviluppato da Luxury Lab Cosmetics esclusivamente 

per il canale farmacia. Il brand propone una visione 

“in&out” della longevity, che combina skincare e 

integrazione alimentare per intervenire sui principali 

processi dell’invecchiamento cutaneo. Alla base delle 

formulazioni si trovano complessi biotecnologici ed estratti 

botanici provenienti dalla Blue Zone della Sardegna – 

come elicriso, corbezzolo e lentischio – selezionati per 

la loro attività sui biomarcatori della longevità. Accanto 

ai prodotti, BLUGEVITY punta a diffondere una vera 

cultura della longevity attraverso un comitato scienti�co 

multidisciplinare e il coinvolgimento della farmacia come 

punto di riferimento per l’educazione e la prevenzione. 

Rilastil, in�ne, concentra la propria ricerca sul concetto 

di age reversing, individuando nella senescenza cellulare 

la causa primaria dell’invecchiamento cutaneo. Con la 

linea RCUBE, il marchio di Istituto Ganassini ha introdotto 

il complesso proprietario RCUBE Complex, basato su 

esosomi derivati da Lactobacillus reuteri, madecassoside e 

asiaticoside, progettato per modulare i principali marcatori 

della senescenza cellulare. Secondo il brand, intervenire su 

questi processi signi�ca non solo attenuare rughe e perdita 

di elasticità, ma ripristinare la capacità rigenerativa della 

pelle, inaugurando un approccio che mira ad agire sulle 

cause biologiche dell’invecchiamento più che sulle sue 

sole manifestazioni estetiche.
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Gianguido Bianco, General Manager L’Oréal Dermatological Beauty Italia, illustra 

la strategia dell’azienda per far crescere la dermocosmesi in farmacia, puntando 

su innovazione, formazione, servizi e comunicazione scienti�ca. Con l’obiettivo 

di rafforzare il ruolo consulenziale del farmacista, attrarre nuovi consumatori e 

sostenere la crescita del canale 

“E
ssere ‘capitani di categoria’ signi�ca assumersi la 

responsabilità di guidare l’intero mercato verso 

l’alto, creando valore per tutti i partner. Nel 

nostro ruolo, questo si traduce nel non limitarsi 

a promuovere i nostri singoli marchi, ma nell’investire in 

progetti che guardano al futuro, portano nuovi consumatori 

in farmacia, ottimizzano i layout dei punti vendita, 

formano i team delle farmacie e favoriscono la crescita di 

segmenti emergenti, con l’obiettivo �nale di far crescere la 

dermocosmesi, il suo appeal e la sua utilità per i pazienti-

consumatori, la sua redditività per tutti gli stakeholders”, 

racconta Gianguido Bianco, General Manager L’Oréal 

Dermatological Beauty Italia, che prosegue: “Sempre più 

consumatori scoprono i prodotti della dermocosmesi ma 

abbiamo ancora milioni di consumatori incrementali di 

skincare da conquistare focalizzandoci su target chiave 

ancora parzialmente inespressi in farmacia, come gli 

uomini e le donne mature, le cosiddette Boomers. Se cresce 

la categoria, cresciamo tutti: noi, i concorrenti e i nostri 

partner farmacisti. A questo aggiungo che lo skincare sia 

un fenomeno d’interesse crescente per la popolazione 

italiana è un dato di fatto, ma la crescita del mercato della 

dermocosmesi professionale rispetto a quello generalista è 

una questione di intercettazione dei giusti consumatori e di 

educazione; in qualità di leader di categoria è quindi nostra 

responsabilità espandere questo mercato arrivando 

al consumatore attraverso la scienza”.

Lei ha spesso definito l’Italia una “land of opportunities” 

per la dermocosmesi. Qual è, oggi, l’opportunità che il 

di Chiara Grianti

settore non sta ancora cogliendo fino in fondo?

L’Italia vanta una cultura straordinaria legata alla cura 

della persona e della salute. È il Paese con il più alto tasso 

di consultazione del dermatologo per problematiche della 

pelle e del cuoio capelluto, e quello in cui la farmacia si è 

affermata non solo come un presidio di salute, ma anche 

come un centro di consiglio per un benessere olistico a 360°, 

che passa dagli integratori alla dermocosmetica. I dati di 

mercato parlano chiaro: la dermocosmesi in Italia pesa per il 

19% del totale beauty, nettamente più che in Europa, e cresce 

PORTIAMO NUOVI 
CONSUMATORI IN FARMACIA

Gianguido 

Bianco, General 

Manager L’Oréal 

Dermatological 

Beauty Italia
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a volume e valore ogni anno. Come L’Oréal Dermatological 

Beauty, raggiungiamo già più di 10 milioni di consumatori, 

che equivalgono a oltre il 20% della popolazione adulta. 

Con una crescita a sell-out della nostra divisione a più di 

due volte la velocità del mercato complessivo, contribuiamo 

a “grow the pie”, cioè a far crescere la “torta” della 

dermocosmetica. Ogni giorno, infatti, accompagniamo i 

professionisti della salute nella presa in carico del paziente-

consumatore, offrendo soluzioni dermatologiche sostenibili 

e in grado di cambiare concretamente in meglio la vita delle 

persone. Grazie a Cicaplast e Lipikar di La Roche-Posay, per 

esempio, sono migliaia i pazienti che alleviano patologie 

o riescono a gestire gli effetti collaterali di terapie invasive, 

come dermatologi, radioterapisti, oncologi ci confermano 

ogni giorno. E ho buone notizie per il comparto: questo è 

esattamente ciò che sempre più consumatori cercano quando 

vogliono soddisfare i propri bisogni o attese skincare.

La crescita della dermocosmesi è sostenuta sia 

dall’aumento delle problematiche cutanee sia dalla 

diffusione della medicina estetica. In che modo la farmacia 

può capitalizzare su questi due fenomeni?

 Time is now, questo è il momento per la dermocosmesi, in 

Italia e in tutto il mondo. La farmacia si trova esattamente al 

centro di questo ecosistema, all’intersezione delle tendenze e 

dei bisogni del paziente-consumatore. Da un lato, l’aumento 

di sensibilità cutanee, allergie e patologie croniche – che 

concerne più di 2 miliardi di persone nel mondo e più 

dell’80% degli adulti italiani – richiede un consiglio che 

orienti verso prodotti sicuri, ef�caci e clinicamente testati. 

Basti pensare a problematiche diffuse come la xerosi senile, 

o alla dermatite atopica, o all’acne, per cui i nostri marchi 

La Roche-Posay e CeraVe sono i più raccomandati dai 

dermatologi. Dall’altro, l’inarrestabile boom della medicina 

estetica: l’Italia è il secondo Paese in Europa per penetrazione 

delle procedure estetiche, e il 51% degli italiani adulti si 

dichiara intenzionato a farvi ricorso prossimamente. L’Italia 

rappresenta inoltre il mercato anti-age più grande d’Europa, 

ed è quindi evidente il potenziale enorme della “prescrizione 

complementare”: chi si sottopone a un trattamento clinico 

cerca un protocollo dermocosmetico pre e post-intervento 

per ottimizzare i risultati, spesso prescritto dal dermatologo. 

E dove trovarlo se non in farmacia, accompagnati dal 

consiglio esperto del farmacista? Per capitalizzare su 

queste tendenze strutturali, la farmacia deve continuare a 

valorizzare il proprio posizionamento scienti�co. Non si 

tratta solo di vendere un prodotto, ma di proporre protocolli 

integrati. Collaborando strettamente con la classe medica 

e avvalendosi di marchi di riferimento per la prescrizione 

come La Roche-Posay (con linee come Cicaplast nell’ambito 

della riparazione delle pelli lese o MelaB3 contro gli effetti 

dell’iperpigmentazione) e SkinCeuticals per l’anti-aging 

integrato e l’estetica medica, il farmacista consolida il proprio 

ruolo di consulente scienti�co prezioso e indispensabile sul 

territorio.

Oggi il consumatore arriva spesso in farmacia dopo essersi 

informato online o sui social. Quale deve essere il 

Alcune recenti 

comunicazioni dei brand 

di L’Oréal Dermatological 

Beauty Italia
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nuovo equilibrio tra comunicazione digitale e consiglio 

professionale?

La digitalizzazione è un formidabile alleato. Noi la 

consideriamo un eccezionale “drive-to-store”. Il percorso 

del consumatore oggi è totalmente ibrido (phygital): 

l’ispirazione e la prima informazione nascono online – 

sui canali social dei dermatologi, dei farmacisti o degli 

skin�uencer, nelle ricerche sui motori di ricerca e ormai 

sempre più direttamente tramite le conversazioni AI – 

ma la convalida �nale, la diagnosi personalizzata e la 

scelta de�nitiva del protocollo continuano ad avvenire 

�sicamente in farmacia. Il nuovo equilibrio consiste 

nell’utilizzare l’ecosistema digitale per educare, informare 

e incuriosire, lasciando che il farmacista sia colui che 

“traduce” questa mole di informazioni in un consiglio su 

misura, scienti�camente fondato e sicuro per la pelle del 

singolo individuo. Un tema che abbiamo affrontato insieme 

a Veronica Civiero, Imprenditrice e Digital Expert, durante 

il nostro evento Top 100 farmacie, l’appuntamento che 

organizziamo ogni anno con i nostri clienti top, quest’anno 

tenutosi il 23 e 24 giugno: la comunicazione online e 

of�ine del farmacista non riguarda tanto la promozione 

del business, ma è prima di tutto una responsabilità etica e 

sociale. Il farmacista è l’unico professionista che, attraverso 

il consiglio e il punto vendita, si rivolge quotidianamente 

al pubblico con un contenuto scienti�co e professionale, 

e che quindi può anche contrastare attivamente la 

disinformazione. Pertanto il suo consiglio non può più 

fermarsi al canale of�ine. Questo, tra l’altro, rende più 

coerente la journey del consumatore: incontra online i 

contenuti del farmacista, li ritrova nei materiali in farmacia, 

e li ritrova nuovamente al consiglio al banco.

La farmacia sta vivendo una trasformazione profonda 

tra aggregazioni, nuovi player e omnicanalità. Che cosa 

distingue oggi una farmacia destinata a crescere da una 

che rischia di perdere rilevanza?

La concentrazione nel mondo della farmacia è sotto gli occhi 

di tutti, e le catene e le farmacie indipendenti altamente 

specializzate sembrano poter essere i motori principali dello 

sviluppo dei prossimi anni, con una proiezione di crescita 

del mercato “brick” che noi prevediamo estremamente 

dinamica. Chi punta solo sulla leva del prezzo in modo 

passivo rischia di perdere rilevanza; chi punta sul servizio, 

sulla consulenza e anche su una presenza integrata online/

of�ine consolida un legame di fedeltà indissolubile con il 

proprio territorio e i propri clienti. In sintesi, ogni canale e 

ogni player ha necessità e ruoli diversi ed è bene esserne 

coscienti per mantenere la propria rilevanza. Su questo 

tema abbiamo insistito molto durante il nostro evento Top 

100 farmacie, insieme a Giuseppe Stigliano, International 

Marketing Expert e Speaker, riprendendo il concetto di 

opticanalità. Il ragionamento parte da un’evoluzione 

culturale: per anni si è parlato di omnicanalità, ovvero della 

necessità di essere presenti ovunque, su tutti i touchpoint 

possibili. Oggi questo approccio non basta più; anzi, rischia 

di disperdere energie e risorse. Il concetto di opticanalità va 

oltre: la farmacia non deve essere ossessionata dall’essere 

ovunque, ma deve scegliere con lucidità le proprie battaglie 

– a partire dal consiglio, che resta il suo terreno di eccellenza 

– concentrando lì le proprie energie, e poi lavorare in logica 

di collaborazione, facendosi af�ancare dalla tecnologia e dai 

propri partner di business con strumenti che da sola non 

avrebbe convenienza né possibilità di sviluppare. Noi di 

L’Oréal Dermatological Beauty vogliamo essere esattamente 

Immagini della recente 

attivazione del brand Vichy 

durante l’evento “Rimini 

Wellness”
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questo per la farmacia: il partner d’eccellenza che le mette 

a disposizione questi strumenti e servizi, permettendole di 

restare rilevante scegliendo bene dove concentrare le proprie 

energie.

Marchi come CeraVe stanno portando in farmacia una 

nuova generazione di consumatori, spesso attratti dai 

social. Come si trasforma questo primo contatto in una 

relazione di fiducia con il farmacista?

CeraVe ha operato una vera e propria rivoluzione 

generazionale, diventando la marca a più rapida crescita 

nel mercato skincare complessivo e posizionandosi come 

#1 nelle creme corpo, #2 nel segmento acne e #3 nel daily 

care. Ha portato in farmacia un pubblico giovane (Gen Z 

e Millennials) attratto da una comunicazione scienti�ca, 

democratica e trasparente basata sulle 3 ceramidi essenziali. 

È una delle marche più prescritte dai dermatologi e più 

ricercate nel search e tramite AI, e tra le più consigliate 

dai LLM. Questo primo contatto è 

un’opportunità d’oro per il farmacista: 

questi giovani “skin-intellectuals” entrano 

in farmacia sapendo già cosa vogliono 

acquistare, ma una volta varcata la 

soglia incontrano la professionalità del 

farmacista. Il segreto per �delizzarli sta 

nell’accoglierli senza barriere, parlando 

il loro stesso linguaggio (focalizzato 

sull’ef�cacia degli ingredienti attivi) e 

proponendo loro soluzioni complementari 

per completare la routine. La marca ha 

anche un’identità visiva e un merchandising accattivante 

e impattante, e il farmacista ha tutto l’interesse a dare 

spazio a questo brand che opera ormai in tutte le categorie 

più importanti, dopo il lancio recente delle linee anti-età e 

solari, che stanno avendo un grande successo anche grazie 

a eventi come i CeraVe Glow Party ispirati al trend del soft 

clubbing, o il Summer Music Tour sulle spiagge italiane, in 

collaborazione con Radio Kiss Kiss. 

State investendo molto nei servizi in farmacia, dall'analisi 

della pelle a quella del cuoio capelluto. Che risultati 

stanno dando in termini di drive to store, qualità del 

consiglio e fidelizzazione?

Gli strumenti di diagnostica avanzata che forniamo alle 

nostre farmacie partner non sono semplici elementi di 

animazione commerciale, ma veri e propri abilitatori di 

�ducia scienti�ca. Quando un cliente vede proiettata su uno 

schermo l’analisi oggettiva della propria barriera cutanea, 

del livello di idratazione o dello stato del cuoio capelluto, 

la sua percezione del farmacista cambia radicalmente: non 

è più una proposta commerciale, ma un consiglio esperto 

personalizzato e basato su dati clinici. Questo approccio 

aumenta sensibilmente lo scontrino medio, innalza la 

qualità del consiglio ed eleva la �delizzazione a lungo 

termine, poiché il cliente torna periodicamente nel punto 

vendita per monitorare i miglioramenti della propria pelle. In 

quest’ottica abbiamo investito in beauty tech con NEXA®, il 

nostro strumento di skin analysis: un approccio pratico che 

permette al consumatore di visualizzare direttamente sul 

proprio viso gli inestetismi – macchie, rughe, aree arrossate 

e altro – e che promuove un protocollo dermocosmetico su 

misura. Accanto a NEXA®, stiamo valorizzando sempre di 

più anche ScalpConsult Pro, il nostro strumento di analisi 

del cuoio capelluto, che porta lo stesso approccio diagnostico 

e consulenziale anche all’ambito hair, un segmento in forte 

crescita per la farmacia. Il riscontro di questi strumenti 

tecnologici è talmente tangibile che riusciamo a generare 

un conversion rate dell’80-90% dopo ogni consulto. La 

tecnologia per noi non è un sostituto 

della competenza del farmacista, ma un 

rafforzativo: il consiglio resta al centro, e lo 

rafforziamo grazie all’approccio scienti�co 

e consulenziale delle nostre Dermo Retail 

Advisor itineranti, che offrono un servizio 

di formazione dedicato direttamente sul 

punto vendita.

L’Oréal Dermatological Beauty investe 

molto nella formazione dei professionisti. 

Cosa è cambiato rispetto al passato?

In questo scenario di evoluzione, il 

ruolo di un partner dermocosmetico strategico nel canale 

farmacia deve essere quello di af�ancare concretamente 

il farmacista nella sua quotidianità, supportandolo con 

innovazione e competenze speci�che. Attraverso la nostra 

formazione mirata sulle terapie adiuvanti, af�anchiamo i 

farmacisti nell’individuare il trattamento dermo-cosmetico 

più idoneo a integrare la cura farmacologica prescritta, 

garantendo così un percorso di benessere e cura completo. 

Allo stesso tempo, la farmacia ha capito che il proprio 

business è diventato complesso e non riguarda più solo il 

consiglio, ma la gestione della farmacia nel suo insieme, 

con s�de importanti su retail, HR, category management e 

comunicazione. Anche su questo fronte abbiamo scelto di 

investire concretamente: lo scorso anno abbiamo lanciato il 

Pharma Management, un percorso di alta formazione di 6 

mesi realizzato in collaborazione con Politecnico di Milano 

e IQVIA, erogato ai nostri top clienti per aiutarli a cogliere 

al meglio le s�de manageriali del business farmacia. In�ne, 

crediamo che la formazione passi anche dall’ispirazione e 

dal confronto tra pari: da ormai 4 anni organizziamo ➔

LA TECNOLOGIA 
PER NOI NON È UN 
SOSTITUTO DELLA 
COMPETENZA DEL 

FARMACISTA, MA UN 
RAFFORZATIVO
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il format dedicato alle nostre 100 farmacie top che citavo 

prima, con l’obiettivo di aggiornarle su trend e opportunità, 

invitare speaker internazionali, mostrare cosa succede nel 

mondo e incentivare il confronto diretto tra le farmacie 

stesse, in una logica di continuo apprendimento e 

upskilling.

Quali sono i progetti più importanti dei diversi brand 

della divisione per i prossimi mesi? 

La forza della nostra divisione è la completezza del suo 

brand portfolio, e ancora una volta le nostre marche si 

presenteranno nei prossimi mesi con importanti innovazioni 

scienti�che, focalizzate come sempre sulla massima ef�cacia 

e tollerabilità. La Roche-Posay, la nostra marca ammiraglia 

e ora leader assoluta nello skincare totale beauty, ha vissuto 

una stagione dei solari straordinaria, iniziata in febbraio con 

il pop-up a Milano per le Olimpiadi e il lancio in anteprima 

della nuova gamma UV-Sport, testata sui praticanti di 14 

discipline sportive, e continuata con la 

sponsorship rinnovata con uno dei più 

grandi eventi italiani, gli Internazionali di 

Tennis di Roma. A ciò si sono aggiunti i 

nuovi contenuti sviluppati con il nostro 

global advocate Jannik Sinner che hanno 

registrato risultati storici in termini di 

Share of In�uence, e una campagna media 

potentissima orientata all’educazione 

alla fotoprotezione, rafforzata da una 

nuova edizione della nostra campagna di 

controlli dei nei gratuiti “Save your Skin”, 

sviluppata in partnership con SiDeMast. In questa seconda 

parte dell’anno, la marca continuerà la sua accelerazione 

sull’anti-età per pelli sensibili e a consolidare i successi di 

Hyalu B5 e Mela B3, e potenzierà la gamma di riparazione 

cutanea Cicaplast. Vichy si focalizzerà sul mercato in forte 

crescita della salute del capello con la gamma Dercos, 

oggi marchio #9 nel mercato totale haircare in Italia, 

posizionando il brand come alternativa dermatologica ai 

leader storici del mercato di massa. Al contempo, Vichy 

proseguirà a innovare nella cura della pelle nel target 55+ 

con la linea Neovadiol. CeraVe continuerà a espandere la 

sua penetrazione democratica focalizzandosi su segmenti 

speci�ci come il trattamento delle pelli a tendenza acneica e 

secca, preparando il terreno per le future grandi innovazioni. 

SkinCeuticals lancerà un nuovo trattamento anti-aging 

ispirato ai protocolli più avanzati della medicina estetica, e 

darà grande visibilità alla recente partnership stipulata con 

Ferrari all’insegna della performance e dell’eccellenza.

E in che modo li sosterrete in farmacia?

Il nostro sostegno sarà massiccio e strutturato su 

tre direttrici strategiche. Incrementeremo in modo 

signi�cativo gli investimenti media e le risorse destinate 

alle attivazioni sul consumatore e alle esperienze 

phygital, creando un forte traf�co quali�cato verso i 

punti vendita. Installeremo strumenti di 

diagnostica cutanea e di merchandising 

intelligenti per rendere il reparto 

dermocosmetico intuitivo, valorizzando 

i “protocolli consigliati” ed esaltando 

la sinergia tra i trattamenti quotidiani. 

E in�ne continueremo a investire 

sulla formazione costante di tutto il 

personale della farmacia tramite eventi 

in presenza e attivazioni online per 

raggiungere la massima capillarità. 

L’obiettivo è quello di fornire alla 

farmacia tutti gli strumenti necessari per poter valorizzare 

al massimo le proprie competenze scienti�che e tradurle 

in un consiglio credibile e af�dabile. In conclusione, 

il nostro sostegno alla farmacia non è la somma di 

singole iniziative, ma una strategia integrata che unisce 

consiglio, tecnologia e persone. Signi�ca continuare ad 

accompagnare il farmacista nella sua evoluzione verso 

un consiglio sempre più consulenziale, dargli strumenti 

– dalla diagnostica alla gestione dello scaffale – che gli 

restituiscano tempo ed ef�cacia senza mai sostituirsi alla 

sua competenza, e aiutarlo a portare questa autorevolezza 

anche online, dove oggi si costruisce buona parte della 

�ducia del consumatore. È questa la logica di opticanalità 

di cui parlavamo prima: non disperdere energie cercando 

di presidiare tutto, ma scegliere bene le battaglie – il 

consiglio, la relazione, la competenza scienti�ca – e 

farsi af�ancare da noi per tutto il resto. Vogliamo essere, 

concretamente, il partner che permette alla farmacia di 

restare rilevante scegliendo dove concentrare le proprie 

energie, oggi e nei prossimi anni.

AFFIANCHIAMO IL 
FARMACISTA NELLA 
SUA QUOTIDIANITÀ, 
SUPPORTANDOLO 
CON INNOVAZIONE 

E COMPETENZE 
SPECIFICHE

Una postazione dedicata alla skin analysis con la tecnologia 

diagnostica NEXA®
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Dalla visione pionieristica di Pierre Darphin nasce un nuovo modo di concepire lo 

skincare: non più focalizzato solo sulla super�cie della pelle, ma sulla sua struttura, 

sul movimento e sull’equilibrio dei tessuti. Oggi questa �loso�a prende forma nel 

nuovo Grand Institut Paris, che ride�nisce l’esperienza del trattamento, portando 

anche nelle farmacie italiane un approccio innovativo alla cura della pelle

di Alessandra Greco

maggiore, tanto da imporre un trasloco nella prestigiosa 

avenue Matignon: nasce così il leggendario Grand Institut 

Darphin, luogo di trattamento e sperimentazione dove 

Darphin studia non solo quali attivi veicolare ma 

MORFOLOGIA ARCHITETTONICA

È 
il 1952 quando Pierre Darphin, fresco del diploma 

in kinesiterapia riconosciuto dal Ministero della 

Salute francese, comincia a guardare la pelle con 

occhi diversi da quelli dell’estetica del tempo, allora 

concentrata quasi esclusivamente sulla super�cie. La sua 

formazione da kinesiterapista lo porta altrove: muscoli, 

tessuti profondi, movimento, struttura. Un’intuizione che 

nel 1958 prende forma concreta nel suo primo istituto, 

all’11 di rue Vernet, nell’ottavo arrondissement di Parigi. 

Qui la bellezza non è più un elenco di difetti da correggere, 

rughe, segni, discromie, ma l’equilibrio dinamico tra 

anatomia, movimento e salute: il volto è concepito non 

come super�cie statica, ma struttura viva, in perenne 

trasformazione. È la radice di quella che oggi viene de�nita 

“shapecare” e che la Maison porterà a piena maturazione 

decenni più tardi.

Il successo parigino è immediato e la richiesta è sempre 

➔

NELLE FARMACIE ITALIANE 

Analogamente a quanto accade al Grand Institut Paris, Darphin 
propone anche in Italia un nuovo concept di servizio che 
combina innovazione tecnologica e personalizzazione, per offrire 
a ogni cliente un’esperienza costruita sulle speci�che esigenze 
della pelle. Il percorso integra protocolli esclusivi, manualità 
ispirate alla chinesiterapia, strumenti avanzati per la diagnosi 
cutanea e tecnologie proprietarie, con l’obiettivo di trasformare 
il trattamento skincare in un’esperienza completa, capace di 
coniugare ef�cacia, benessere e consulenza professionale. 
A supportare questo approccio è il team delle Beauty Expert 
Darphin. Il nuovo modello è già stato introdotto nelle farmacie 
partner che hanno aderito al progetto di lancio di Stimulskin 
Plus, offrendo un’esperienza di marca che unisce competenza, 
tecnologia e risultati visibili.
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2026 trova la sua massima espressione nell’apertura del 

Grand Institut Paris, affacciato sul Parc Monceau, nuova 

destinazione dedicata alla morfologia cutanea, pensata 

come luogo di incontro di medici dermatologici, facialist, 

posturologi e terapisti per raggiungere quell’approccio olistico 

del visionario Darphin.  

Firmato dagli architetti Yesim Catalkaya e Benoît d’Aram, 

fondatori dello studio LFA Design, lo spazio vanta sette 

cabine e una suite privata e traduce in architettura la stessa 

lettura strutturale che ha sempre guidato il brand: linee e 

volumi che dialogano con l’architettura cutanea. Un luogo 

altamente esclusivo in cui ogni cliente vive in un ambiente 

protetto, discreto e immersivo. Al cuore dell’esperienza, la 

diagnostica Skin Morphosis, che per la prima volta legge la 

pelle in quattro dimensioni, �siologia, morfologia, dinamica 

facciale, attraverso 20 parametri sviluppati esclusivamente 

da Darphin, per identi�care morfotipi ipotro�co, ipotonico e 

anche il modo più ef�cace per farli arrivare in maniera 

mirata a destinazione. Da qui, nel 1972, nasce Intral, la 

linea per pelli sensibili tuttora pilastro del marchio; e nel 

1974 la diagnosi cinetica, che analizza il volto in movimento 

attraverso fotogra�a e video che possano anticipare quale 

sarà l’evoluzione dei segni del tempo. Nel 1981 Darphin 

prosegue il suo percorso di innovazione e af�anca ai 

cosmetici i suoi strumenti, come Pulskin, dispositivo pensato 

per favorire la diffusione transepidermica degli ingredienti, 

seguito da brevetti su microcorrenti, infrasuoni e vibrazioni 

meccaniche. È in questa eredità di oltre 65 anni che si 

inserisce, con il rilancio di Stimulskin Plus a settembre 2025, 

il capitolo più recente della storia Darphin: quello che nel 

OLTRE IL TRATTAMENTO
Al Grand Institut Paris, l’esperienza va ben oltre il trattamento. 

Pensato come un autentico luogo di benessere, l’istituto 

accoglie gli ospiti in ambienti esclusivi dove expertise, 

comfort e riservatezza si fondono. Dopo ogni rituale, il 

Salone Post Trattamento invita a prolungare il momento di 

relax con una bevanda funzionale personalizzata e una 

selezione dei prodotti Darphin. Completano il percorso la 

Sala di Ricevimento, dedicata a eventi esclusivi e incontri 

riservati, e gli Spazi Privilegiati all’ultimo piano, concepiti per 

ospitare masterclass, workshop e appuntamenti con esperti, 

trasformando il Grand Institut in una vera destinazione 

dedicata alla cultura dello skincare e all’eccellenza del 

savoir-faire francese.
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Qui e nella pagina accanto 

alcuni scatti del Grand 

Institut Paris di Darphin, 

aperto appunto a Parigi e 

affacciato sul Parc Monceau

ipercinetico e costruire Morpho-Protocolli su misura. 

“I protocolli di trattamento si basano su una comprensione 

globale delle interazioni tra le strutture del viso e del corpo. 

I morfo-terapeuti iniziano ogni trattamento con una diagnosi 

approfondita realizzata con la precisione di Skin Morphosis 

ma anche grazie all’expertise tattile della terapista che riesce 

a individuare microtensioni e squilibri sottostanti. È il punto 

di partenza essenziale per un approccio personalizzato, 

volto a mirare e sostenere la salute della pelle intesa come 

sistema strutturale dinamico”, afferma Laure Le Liboux, 

Hospitality and Service Innovation Director. Ogni protocollo 

si basa su un programma che mixa intensità controllata dei 

gesti, targeting delle zone chiave, lavoro su volumi e strutture 

cutanee con formulazioni ad alte prestazioni e strumenti 

tecnologici esclusivi e all’avanguardia. Il trattamento scelto 

consta sempre di tre fasi, un lavoro di preparazione, per 

riequilibrare la pelle e ottimizzare la ricezione degli attivi, 

un lavoro di stimolazione con un massaggio miofasciale con 

tecnologia JetPeel per un’esfoliazione mirata e l’infusione 

di attivi dedicati. E una fase conclusiva di ampli�cazione 

che mira a consolidare i bene�ci del trattamento con una 

maschera su misura che risponda alle esigenze del cliente. 

Oltre al viso, è previsto anche un protocollo dedicato al 

corpo, manuale rimodellante. A tutti i trattamenti si possono 

poi abbinare speci�ci gesti di precisione su zone strategiche 

come per esempio: la rivitalizzazione per orbitale, contouring 

collo e décolleté, il massaggio craniofacciale o intrabuccale. 

Una visione che oggi la Maison porta, con le sue Beauty 

Expert, anche nelle migliori farmacie italiane: sono oltre 300 

le farmacie partner presenti sul territorio italiano che rendono 

accessibile la �loso�a di Darphin a un pubblico sempre più 

ampio, attraverso trattamenti esclusivi della durata compresa 

tra 15 e 75 minuti. 
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Dalla logistica ai servizi, �no all’omnicanalità, PHOENIX Pharma Italia 

accelera su un modello integrato che mette la farmacia al centro e sostiene 

la crescita del business. È quanto emerge dalla nostra visita al polo logistico 

di Novate Milanese

L ’ I N T E G R A Z I O N E 
C O M E  V A N T A G G I O 

C O M P E T I T I V O

di Chiara Grianti

Alcuni scatti del polo 

logistico PHOENIX 

Pharma Italia di Novate 

Milanese, principale hub 

operativo dell'azienda: 160 

operatori e circa 

150 mila prodotti 

movimentati 

quotidianamente
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Lorenzo Clerici, Group Customers & 

Channels Director PHOENIX Pharma Italia

➔

sottolineato Lorenzo Clerici, Group 

Customers & Channels Director di 

PHOENIX Pharma Italia, evidenziando 

come la capacità di mettere in relazione 

distribuzione all’ingrosso, farmacia e 

servizi rappresenti oggi il principale 

elemento competitivo del gruppo. “La 

nostra forza non è semplicemente 

consegnare farmaci, ma costruire un 

ecosistema che permetta alle farmacie 

di affrontare con maggiore ef�cienza le 

s�de del mercato”.

L’integrazione si traduce innanzitutto 

nell’evoluzione della logistica. Il magazzino non è più 

un semplice luogo di stoccaggio e movimentazione 

delle merci, ma il cuore operativo di un ecosistema che 

mette in connessione logistica, dati, servizi e farmacia. 

È qui che prende forma la strategia di integrazione 

perseguita dal gruppo, con l’obiettivo di trasformare 

l’ef�cienza operativa in un vantaggio competitivo per 

i farmacisti. L’obiettivo dichiarato è trasformare la 

gestione delle scorte da semplice attività distributiva a 

leva di ef�cienza per il farmacista. In questa direzione 

si inseriscono sistemi evoluti di riordino automatico, 

strumenti di demand planning e progetti di Vendor 

Managed Inventory, che consentono di ottimizzare la 

disponibilità dei prodotti riducendo al tempo stesso 

immobilizzi e rotture di stock. La visita al polo di 

Novate Milanese rende evidente come questa visione 

sia già realtà. L’organizzazione del magazzino è 

C
rescita economica, investimenti 

e una visione sempre più 

integrata della �liera. È questa 

la direzione delineata da 

PHOENIX Pharma Italia, che chiude 

l’esercizio 2025/2026 con risultati 

superiori alle attese e rilancia una 

strategia che punta a consolidare il 

ruolo della farmacia come presidio 

sanitario di prossimità attraverso 

logistica, servizi e innovazione digitale. 

I numeri fotografano un percorso di 

sviluppo costante: il gruppo registra 

un incremento del fatturato del 6,5%, una crescita 

della redditività del 10% e supera per il terzo anno 

consecutivo gli obiettivi di budget. A questi risultati 

si aggiungono una quota di mercato superiore al 23% 

nella distribuzione intermedia, oltre 900 farmacie 

af�liate, un network retail che raggiunge ogni mese 

circa 5,6 milioni di consumatori e investimenti pari a 

14,9 milioni di euro destinati al rafforzamento delle 

infrastrutture e dei servizi. I risultati economici, ma 

soprattutto il modello industriale che li sostiene, sono 

stati al centro della nostra visita al polo logistico di 

Novate Milanese e dell’incontro con il management 

dell’azienda. Il modello di PHOENIX Pharma Italia 

supera la tradizionale distinzione tra distribuzione e 

farmacia per costruire una �liera capace di condividere 

dati, competenze e strumenti operativi. “Siamo il primo 

e unico operatore sanitario realmente integrato”, ha 

PRIVATE LABEL: UN ASSET STRATEGICO

Per PHOENIX Pharma Italia la marca privata non è più 
semplicemente uno strumento per migliorare la marginalità 
della farmacia, ma un vero asset strategico sul quale costruire 
differenziazione e �delizzazione. Lo dimostrano anche i risultati: 
nelle farmacie BENU sono stati venduti oltre due milioni di 
pezzi nell’ultimo esercizio, mentre il canale franchising ha 
registrato una crescita delle vendite della private label del 110% 
rispetto all’anno precedente. Secondo il management, questo 
sviluppo poggia su tre pilastri. Il primo pilastro è la qualità 
delle formulazioni e la selezione dei produttori, spesso italiani, 
considerata la condizione necessaria per costruire �ducia nel 
marchio. Il secondo è il ruolo del farmacista: la marca privata 
richiede infatti una consulenza quali�cata, capace di spiegare 
perché un prodotto possa rappresentare una valida alternativa 
ai brand leader. Il terzo elemento è il coinvolgimento economico 
della rete: PHOENIX ha scelto infatti di redistribuire parte dei 
pro�tti generati dalla private label alle farmacie, trasformando 

la crescita del marchio in un bene�cio condiviso. La strategia 
non si concentra su un unico brand trasversale, ma su marchi 
distinti per categoria. Nei prodotti da banco e nei dispositivi 
medici il marchio di riferimento è Livsane, presente con 
un’offerta che spazia dalla medicazione agli articoli di largo 
consumo. Nel comparto degli integratori convivono invece due 
posizionamenti differenti: Beneffèct, rivolto alla fascia premium, e 
Livsane, destinato all’entry level. Tra le categorie più performanti 
emerge quella dei probiotici, dove il marchio del gruppo 
rappresenta ormai circa il 30% dei volumi della categoria. 
Ottime performance anche per Solero, la linea di solari, 
completamente riprogettata negli ultimi due anni. La roadmap 
di sviluppo è però ancora più ambiziosa. A breve debutterà una 
nuova gamma OTC a marchio Livsane. Il progetto più strategico 
riguarda tuttavia la dermocosmesi. PHOENIX lancerà infatti il 
prossimo anno una nuova marca dedicata esclusivamente alla 
skincare, sviluppata a livello internazionale.
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progettata per coniugare automazione, 

precisione e �essibilità, così da garantire 

elevati standard di servizio anche nella 

gestione di volumi molto consistenti. 

Ogni fase del processo, dal ricevimento 

delle merci alla preparazione degli 

ordini �no alla spedizione, è organizzata 

secondo criteri di miglioramento 

continuo, con l’obiettivo di ridurre le 

inef�cienze e assicurare consegne rapide 

e af�dabili. La tecnologia supporta 

il lavoro delle persone, ma non ne 

sostituisce il valore: l’automazione 

è infatti pensata per aumentare la 

qualità del servizio, non semplicemente 

per incrementare la produttività. Il 

magazzino diventa così anche una 

piattaforma informativa. I dati raccolti 

lungo tutta la �liera vengono integrati 

con quelli provenienti dalle farmacie per 

migliorare le previsioni della domanda, 

ottimizzare gli approvvigionamenti e 

rendere sempre più ef�ciente la gestione 

delle scorte. Anche l’intelligenza 

arti�ciale, già introdotta in diversi 

processi aziendali, viene interpretata come un supporto 

alle decisioni e non come una sostituzione delle 

competenze professionali. L’obiettivo rimane quello 

di liberare tempo e risorse af�nché il farmacista possa 

concentrarsi sulle attività a maggiore valore aggiunto 

per il paziente.

Accanto all’innovazione tecnologica emerge però un 

altro elemento che il management 

considera determinante: la capacità 

di ascolto. Nel corso dell’incontro è 

stato più volte ribadito come molte 

delle innovazioni introdotte negli 

ultimi anni siano nate dal confronto 

quotidiano con farmacisti, collaboratori 

e partner. L’ascolto viene interpretato 

come un metodo di lavoro strutturato, 

indispensabile per comprendere 

l’evoluzione delle esigenze del 

mercato e tradurle rapidamente in 

nuovi servizi, processi organizzativi e 

soluzioni operative. Questo approccio 

si ri�ette anche nella cultura aziendale. 

PHOENIX si de�nisce infatti una 

“learning organization”. Alla base 

c’è la convinzione che l’innovazione 

non dipenda esclusivamente dagli 

investimenti tecnologici, ma dalla 

capacità dell’organizzazione di imparare 

continuamente dall’esperienza.

Accanto alla distribuzione tradizionale 

cresce il peso dei servizi. Negli ultimi 

anni PHOENIX Pharma Italia ha 

ampliato progressivamente il proprio raggio d’azione 

sviluppando un’offerta che comprende consulenza 

gestionale, supporto organizzativo, servizi clinici 

e soluzioni dedicate all’evoluzione della farmacia. 

“Pharma Service rappresenta oggi il nostro terzo 

asset strategico”, ha spiegato Raffaele Testa, Group 

Operations, Logistics & Pharma Services Director. 

IL MAGAZZINO CHE NON SI FERMA MAI

Con i suoi 160 operatori, �no a tre consegne al giorno alle farmacie 
clienti e circa 150 mila prodotti movimentati quotidianamente, 
il polo logistico di Novate Milanese è il principale hub operativo 
di PHOENIX Pharma Italia. È il deposito con il maggior numero di 
referenze dell’intera rete – circa 7.000 – e svolge anche una funzione 
di supporto agli altri magazzini del gruppo: quando un prodotto 
non è disponibile in un altro deposito, viene preparato qui durante la 
notte e reso disponibile già dalla mattina successiva, contribuendo 
a garantire continuità di servizio sull’intero territorio. L’ef�cienza 
del sito si basa su un’organizzazione progettata per ridurre tempi 
e spostamenti. Circa il 63% delle movimentazioni è af�dato a tre 
impianti automatizzati. Ma l’automazione è solo una parte del 
modello: il magazzino viene continuamente riorganizzato sulla base 

dei dati di vendita. I prodotti con maggiore rotazione vengono 
collocati nelle posizioni più vicine alle rulliere, così da ridurre al 
minimo i percorsi degli operatori e velocizzare la preparazione degli 
ordini. 
A fare la differenza è anche il coinvolgimento delle persone. 
All’interno del polo ogni collaboratore può proporre idee per 
migliorare processi e organizzazione. Le proposte vengono valutate 
e, quando implementate, sono riconosciute dall’azienda. Un 
sistema che va oltre il semplice incentivo economico e ri�ette la 
�loso�a di PHOENIX: il miglioramento continuo nasce dall’esperienza 
quotidiana di chi vive il magazzino, rendendo l’innovazione un 
processo condiviso e non una decisione calata dall’alto.

Vincenzo Masci, Commercial & Marketing 

Group Director PHOENIX Pharma Italia

Raffaele Testa, Group Operations, Logistics 

& Pharma Services Director PHOENIX 

Pharma Italia
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“Negli ultimi anni abbiamo investito per costruire 

competenze che aiutino concretamente le farmacie 

ad affrontare il cambiamento, non limitandoci alla 

distribuzione dei prodotti ma accompagnandole nella 

crescita del business”. I risultati sembrano confermare 

questa impostazione. La redditività dell’area Pharma 

Service cresce di circa il 30%, mentre il comparto 

Clinical Trials registra nei primi cinque mesi del 2026 

ricavi pari a 3,8 volte quelli dello stesso periodo 

dell’anno precedente. Parallelamente prosegue il 

rafforzamento della rete retail, chiamata a confrontarsi 

con consumatori sempre più digitali e con percorsi 

d’acquisto che alternano canali �sici e online. In questo 

scenario la farmacia viene interpretata come il punto 

di convergenza di un’esperienza omnicanale nella 

quale consulenza professionale e strumenti digitali 

devono convivere. “Il consumatore non distingue più 

tra online e of�ine: si aspetta un’esperienza unica e 

coerente”, ha osservato Vincenzo Masci, Commercial 

& Marketing Group Director. “Per questo il nostro 

obiettivo non è contrapporre i canali, ma integrarli. Il 

digitale deve accompagnare il cliente verso la farmacia, 

offrendo servizi e contenuti che rafforzino la relazione 

con il farmacista. La tecnologia ha senso solo se rende 

l’esperienza più semplice e personalizzata, valorizzando 

il ruolo della farmacia come punto di riferimento 

per la salute sul territorio”. Per PHOENIX Pharma 

Italia la trasformazione del settore non passa quindi 

esclusivamente attraverso nuove tecnologie o maggiori 

investimenti, ma soprattutto attraverso un diverso 

modo di interpretare la �liera. È questa la direzione 

lungo la quale il gruppo intende proseguire nei 

prossimi anni, rafforzando ulteriormente l’integrazione 

tra distribuzione, retail e servizi per accompagnare 

l’evoluzione del canale farmacia.

Il deposito del polo 

logistico di Novate 

Milanese dispone del 

maggior numero di 

referenze dell’intera rete 

– circa 7.000 – e svolge 

anche una funzione 

di supporto agli altri 

magazzini del gruppo
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SOLARI: Trend vendite della categoria sui vari canali  
(YE202604; vendite a volume e valore, delta % vs YE202504)

Il mercato dei Solari performa in positivo, ma con dinamiche differenti tra canale 

�sico ed e-commerce. L’analisi evidenzia un rafforzamento della pressione 

promozionale e della visibilità nei volantini di farmacie e parafarmacie, mentre online 

aumentano assortimento e spazio espositivo

I 
dati confermano una tendenza ormai strutturale: i Solari 

non sono più un acquisto stagionale di puro impulso, 

ma una categoria su cui produttori e retailer investono 

con continuità. La domanda strategica, però, non è se la 

categoria cresce, ma come quella crescita si distribuisce tra 

i canali.

Nell’analisi, QBerg ha voluto veri�care se e come questa 

crescita sia stata supportata nel �sico da una maggiore 

spinta promozionale (veicolata dai volantini di farmacie e 

parafarmacie) e sull’online negli assortimenti continuativi 

A cura di QBerg

Le protezioni solari 

in crescita su �yer 

ed e-commerce

dei principali siti di e-commerce. L’obiettivo è duplice: 

mostrare le evidenze del 2026 vs 2025 e, soprattutto, 

spiegare quali metriche guardare per trasformare un trend 

di mercato in una decisione di assortimento e di prezzo.

FLYER PROMOZIONALI:  
SPINTA DI VISIBILITÀ (E DI PREZZO)
I dati parlano chiaro: i volantini di farmacie e 

parafarmacie hanno aumentato l’intensity promo (che 

misura il “quanto” viene promozionato, in termini di 

Fonte: New Line RDM 2026

4Canali
mat 0426 vol

(.000)
%var

mat 0426 val
(.000)

%var val share
avg price mat

0426

SOLARI+FOTOPROTEZIONE 22.252 +7.9% 359.200 +10,1% 100,0% 16,14

PHARMA 10.383 +8,2% 201.977 +9,8% 56,2% 19,45

PARA 2.000 +14,1% 36.420 +13,2% 10,1% 18,21

ON-LINE 2.027 +5,7% 28.681 +11,1% 8,0% 14,15

IS 7.842 +6,6% 92.122 +9,1% 25,6% 11,75
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SOLARI: Quota visibilità Produttori sui FLYER  
(YE202605; Quota Qp3, delta p.p., vs YE202505)

Fonte: QPoint 2026

numero di osservazioni, durata delle promo e punti 

vendita coinvolti), evidenziando così come il volantino 

promozionale sia stato utilizzato come veicolo per 

spingere la categoria “Solari”. Spinta che si vede anche 

nel prezzo: il mix dei prodotti e dei formati scelti rivela un 

sostanziale aumento di prezzo medio, con una crescita del 

14,8% anno su anno.

Per quanto riguarda i produttori, le evidenze più rilevanti 

sono le seguenti.

I “Top 10” produttori coprono oltre il 75% della quota di 

visibilità a volantino.

Nel �sico, la marca privata (“Private Label”) si posiziona 

come quarto produttore, con un 7,51% di quota.

Evidenti le spinte di visibilità di I.C.I.M., Beiersdorf, CAM e 

ISDIN, e la perdita invece di Avène.

I SOLARI SULL’E-COMMERCE
Andando a dare uno sguardo all’e-commerce, rappresentato 

dallo scaffale continuativo delle Top 25 farmacie online, 

vediamo come, in questo caso, l’aumento di visibilità 

(misurata con la numerica di osservazioni di prezzo nei 

due periodi) sia addirittura enorme: +47,6% anno su 

anno. Un segno, a conferma ulteriore, di quanto anche 

nell’online i “Solari” siano ritenuti una categoria su cui 

investire pesantemente in termini di display.

Molto più contenuto invece è l’aumento di prezzo, che si 

stabilizza sul +2,2%.

Molto diversa, come è ovvio attendersi, la situazione della 

quota display dei produttori: I Top 10 occupano poco 

meno del 39% di display; la Private Label è assente; i 

Top 10 sono tutti in contrazione, nell’anno terminante a 

maggio 2026, in favore degli “Others” che guadagnano 

addirittura 9,31 punti percentuali. L’ovvietà discende dalla 

diversa gestione dei media “volantino” ed “e-commerce”: 

come già fatto più volte notare, dove il primo media è una 

risorsa limitata e quindi “preziosa”, l’e-commerce, con i 

suoi assortimenti virtualmente in�niti, offre spazio a molti 

più operatori, con posizionamenti di prezzo molto più 

bilanciati tra il segmento premium e quello entry level.

L’aumentata sensibilità verso le Creme Solari è ben 

documentata dai dati di New Line RDM, partner 

commerciale di QBerg. In un recente studio, che riporta 

una crescita a volume del 7,9% e a valore del 10,1% 

anno su anno (anno terminante ad aprile), con l’evidenza 

di come questa rilevante crescita sia avvenuta grazie al 

contributo di tutti i canali, �sico e online.

Quota visibilità FLYER - YE202605 Delta p.p. VS YE202505

I.C.I.M. (BIONIKE)

L’Oréal

Avène

Istituto Ganassini

Beiersdorf

C.A.M.

Nuxe Paris

Naos

Isdin

HCS

Private Labels

Others

22,65%

14,87%

12,58%

6,38%

5,26%

4,57%

2,60%

2,14%

2,09%

2,04%

7,51%

17,31%

10,59

0,24

2,79

2,25

1,52

2,09

-4,70

-11,13

-0,16

-0,29

-1,04

-2,17
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QUASI UN SECOLO DI ESPERIENZA  
E AFFIDABILITÀ

Dalle ricerche sulle proteine 

del latte nella Germania di 

�ne Ottocento all’intuizione 

imprenditoriale di Osiride 

Brovedani in Italia, Fissan 

racconta quasi un secolo di 

innovazione nella cura della pelle 

dei più piccoli. Oggi il marchio 

si rinnova con il posizionamento 

“Naturalmente Fissan”

di Margherita Rossi

N
ato in Germania grazie agli studi sulle proteine del latte 

e cresciuto in Italia grazie all’intuizione imprenditoriale 

di Osiride Brovedani, Fissan accompagna da quasi un 

secolo la cura della pelle dei più piccoli. La storia del brand 

affonda le proprie radici nella Germania di �ne Ottocento. 

Nel 1882 il farmacista Rudolf Pizzala, a Worms, avviò una 

piccola attività dedicata alla produzione di tonici biologici. 

Pochi anni più tardi, nel 1897, entrò in azienda il chimico 

Arthur Sauer, che ne assunse la guida già l’anno successi-

vo, trasformandola nella Deutsche Milchwerke Dr. R. Sauer. 

La sua attività di ricerca si concentrò sulle proprietà delle 

proteine del latte e, proprio da questi studi, nacque nella 

seconda metà degli anni Venti una linea di prodotti dermato-

logici composta da paste, polveri, oli e saponi destinati alla 

protezione della pelle. Fu allora che vide la luce il marchio 

Fissan, neologismo derivato dall’espressione latina “Fissuram 
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Sanare”, ovvero “rimarginare una ferita”, a sintetizzare 

la funzione protettiva dei prodotti. Il successo fu im-

mediato e consentì all’azienda di crescere rapidamente, 

�no a diventare, già negli anni Trenta, uno dei principali 

poli industriali del territorio di Bergstraße. Il destino di 

Fissan cambiò nel 1930, quando Arthur Sauer incontrò, 

alla Fiera di Milano, Osiride Brovedani, imprenditore 

triestino dalla straordinaria intraprendenza. Sauer af�dò 

a Brovedani la commercializzazione dei prodotti Fissan 

nel nostro Paese e, poco dopo, anche la licenza per la 

produzione. Cominciava così l’avventura italiana del 

marchio. Brovedani allestì il primo laboratorio in uno 

scantinato del quartiere San Giacomo, a Trieste. L’im-

prenditore seguiva personalmente ogni fase dell’attività: 

supervisionava la produzione, promuoveva i prodotti 

presso la classe medica, organizzava la distribuzione e 

consegnava lui stesso i tubetti di Pasta Fissan in bicicletta 

alle famiglie incaricate del confezionamento. In breve 

tempo Pasta e Polvere Fissan conquistarono la �ducia di 

medici, farmacisti e consumatori, diventando sinonimo 

di protezione della pelle infantile. Lo spirito innovativo 

di Brovedani andava oltre la semplice distribuzione. Pur 

ABBRACCIARE IL VALORE DELLA NATURALITÀ

“Con la nuova linea Fissan abbiamo voluto racchiu-
dere tutto ciò che da sempre guida il nostro impegno 
verso le famiglie: protezione, delicatezza e �ducia, 
abbracciando al tempo stesso il valore della naturalità”, 
commenta Sophie Dalberto, Chief Marketing Of�cer EU, 
ROW di Elida Beauty. “Per questo lancio abbiamo ideato 
il nuovo claim ‘Naturalmente Fissan’, che esprime la 
nostra scelta consapevole di utilizzare ingredienti sicuri 
e formulazioni pensate per rispettare anche le pelli più 
sensibili. Ma ‘Naturalmente’ signi�ca anche sostenibili-
tà, grazie all’adozione di packaging più responsabili. E 
in�ne, è un’espressione che ri�ette ciò che tanti genitori 
pensano: ‘Naturalmente scelgo Fissan’, perché è una 
scelta spontanea, logica, fondata su quasi un secolo di 
esperienza e af�dabilità”.

non essendo un chimico, mise a punto formulazioni 

come Inavit, Inavit Base e Stria Fissan, ottenendo anche 

le autorizzazioni ministeriali. La vicenda imprenditoriale 

di Brovedani fu segnata anche dagli eventi della Seconda 

guerra mondiale. Arrestato nel 1944 a causa delle sue 

origini ebraiche materne, venne deportato nei campi di 

concentramento di Buchenwald, Dora e Bergen-Belsen. 

Tornato in Italia, riprese l’attività �no a quando, alla 

scadenza della concessione, gli fu af�data la guida del 

nuovo stabilimento Fissan di Trieste. Dopo la sua scom-

parsa, l’azienda continuò il proprio percorso di crescita 

ampliando la produzione e investendo in ricerca e nuove 

tecnologie. Oggi Fissan è parte di Elida Beauty e continua 

a essere uno dei marchi più riconosciuti nel segmento 

baby care. Forte di oltre novant’anni di esperienza nella 

cura della pelle dei più piccoli, il brand ha recentemen-

te intrapreso un importante percorso di evoluzione che 

valorizza ingredienti di origine naturale e formulazioni 

sempre più delicate. Il nuovo posizionamento “Natu-

ralmente Fissan” sintetizza questa trasformazione. Da 

un lato, formule rinnovate per rispondere alla crescente 

domanda di naturalità; dall’altro, un maggiore impegno 

verso la sostenibilità ambientale. Le salviettine sono oggi 

completamente biodegradabili e prive di plastica, mentre 

i �aconi della linea bagno sono realizzati con il 50% di 

plastica riciclata post-consumo. Parallelamente, è stata 

rinnovata anche l’identità visiva del brand: le iconiche 

giraffe diventano il simbolo del legame tra genitori e 

bambini, mentre colori pastello e linee essenziali 

trasmettono delicatezza e protezione.

Alcuni prodotti storici di Fissan 

e, a sinistra, un laboratorio Fissan 

nell'immediato dopoguerra

La nuova identità visiva del brand Fissan: 

le iconiche giraffe diventano il simbolo 

del legame tra genitori e bambini, e colori 

pastello e linee essenziali trasmettono 

delicatezza e protezione
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Con la �ne dell’estate riaf�orano le macchie cutanee, ma non tutte hanno 

la stessa origine. Dalle lentigo solari al melasma �no alle iperpigmentazioni 

post-in�ammatorie, la dermatologia moderna punta su diagnosi mirate e attivi 

sempre più selettivi per trattarle in modo ef�cace e rispettoso della pelle

SENZA MACCHIA E SENZA 
PAURA (DELLE IRRITAZIONI)

di Alessandra Greco

S
ettembre è il mese delle rivelazioni. L’abbronzatura, 

che per settimane ha uniformato l’incarnato come 

un velo dorato, comincia lentamente a dissolversi e 

af�orano dettagli che prima sembravano invisibili. 

Piccole macchie brune sulle guance, ombre sulla fronte, aloni 

sopra il labbro, tracce lasciate da un brufolo o da un’eccessiva 

esposizione al sole. Le chiamiamo genericamente “macchie”, 

ma è un po’ come de�nire “sporco” qualsiasi alone su un 

tessuto prezioso. Del resto, anche nel bucato sino a qualche 

decennio fa si trattava tutto più o meno nello stesso modo: il 

bianco �niva nella candeggina e le macchie venivano sfregate 

con energia, spesso compromettendo il colore e la qualità 

delle �bre. Oggi si sta attenti alla composizione del tessuto: i 

detergenti più evoluti riconoscono la natura della macchia e 

agiscono in modo selettivo, eliminando ciò che deve essere 

rimosso senza compromettere il tessuto. La dermatologia 

moderna segue esattamente la stessa �loso�a. Dietro una 

discromia possono nascondersi meccanismi biologici molto 

diversi: lentigo solari dovute al fotodanneggiamento, 

melasma sostenuto da fattori ormonali e in�ammatori, 

iperpigmentazioni post-in�ammatorie che rappresentano la 

memoria lasciata da acne, irritazioni o procedure estetiche. 

Identi�carne la genesi è il primo passo per scegliere il 

trattamento corretto, evitando approcci indiscriminati che 

rischiano di irritare la pelle, alterarne il �lm idrolipidico e, 

paradossalmente, accentuare proprio quelle macchie che 

si vorrebbero cancellare. Il cambio di paradigma è stato 

accompagnato dall’arrivo di molecole sempre più selettive. 

Per anni l’idrochinone ha rappresentato il top della terapia 

depigmentante, ma il suo impiego era limitato dal rischio di 

irritazione, citotossicità e iperpigmentazione di rimbalzo. La 

ricerca si è così orientata verso inibitori altamente speci�ci 

della melanogenesi, capaci di intervenire senza danneggiare 

le cellule circostanti. Tra questi, il Thiamidol che è oggi 

considerato il più potente inibitore selettivo della tirosinasi 

umana con un’ef�cacia paragonabile all’idrochinone ma un 

pro�lo di tollerabilità decisamente superiore. L’innovazione 

non riguarda soltanto gli ingredienti, ma anche il modo in 

cui vengono trasportati nella pelle. So�sticati sistemi di 

veicolazione nanotecnologica trasportano attivi come acido 

tranexamico e acido azelaico direttamente dove servono: nello 

strato basale dell’epidermide, sede dei melanociti iperattivi. Il 

risultato è una maggiore ef�cacia clinica, con concentrazioni 

inferiori e una signi�cativa riduzione degli effetti irritativi. 

Oggi, inoltre, il controllo delle discromie non può prescindere 

dalla prevenzione. Le evidenze scienti�che dimostrano che non 

sono soltanto i raggi UVA e UVB a riattivare la produzione 

di melanina: anche la luce visibile ad alta energia (HEV), la 

cosiddetta “luce blu”, contribuisce alla recidiva del melasma 

e di altre iperpigmentazioni. Per questo la routine moderna si 

fonda su tre pilastri: correggere le macchie esistenti, impedirne 

la ricomparsa e proteggere quotidianamente la pelle con �ltri 

ad ampio spettro, preferibilmente arricchiti con ossidi di ferro, 

preservando al tempo stesso l’integrità della barriera cutanea. 

Una rivoluzione silenziosa che, proprio come è accaduto nel 

mondo dei detergenti per i tessuti, sostituisce l’aggressività con 

l’intelligenza: non scolorire la pelle, ma restituirle uniformità 

rispettandone la �siologia.
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1 • ARIELLE COSMETICS 
MERMAID GLOW POTION
Arielle Cosmetics è un brand indipendente di 

neurocosmetica marina fondato dalla farmacista 

e cosmetologa Valbona Alla, che sviluppa formule 

pensate per supportare la pelle nei suoi naturali 

meccanismi di equilibrio e difesa. Mermaid 

Glow Potion è un siero che oltre ad attenuare le 

discromie, lavora sulla prevenzione del photoaging. 

La formula combina microalghe marine, Giglio di 

Mare e biopterina, attivi selezionati per supportare 

la pelle contro lo stress ossidativo e contribuire a 

mantenere un incarnato più uniforme e luminoso. La 

texture ha al suo interno microsfere sensoriali che si 

rompono durante l’applicazione, liberando una fase 

emolliente che si fonde gradualmente con la pelle 

garantendo comfort immediato.

2 • CAUDALIE 
VINOPERFECT SIERO ILLUMINANTE 
ANTI-MACCHIE
La linea Vinoperfect di Caudalie agisce attenuando 

visibilmente le macchie causate da sole, età, acne, 

gravidanza e luce blu su tutte le carnagioni e su 

tutti i tipi di pelle grazie alla Viniferina brevettata 

Caudalie, attivo potente estratto dalla linfa di vite 

che è del 43% più ef�cace della Niacinamide al 

10% e 62 volte più ef�cace della Vitamina C. Star 

della gamma il Siero Illuminante Anti-Macchie che 

promette di eliminare il 63% delle macchie dopo il 

primo �acone. Si usa mattina e sera in abbinata alla 

crema giorno con Niacinamide e a quella notte con 

Acido Glicolico per ritrovare una pelle più luminosa 

e uniforme.

3 • CODIGEN BIOCOSMECEUTICAL 
CREMA ANTI MACCHIE VISO
I laboratori Codigen hanno messo a punto una 

tecnica innovativa che inserisce i principi attivi in 

microscopici vettori a base di poliglicerolo che, 

deformandosi, riescono a penetrare tra gli strati 

della pelle e le cellule cutanee, portando così il 

nutrimento più in profondità. In Biocosmeceutical 

Crema Anti Macchie Viso troviamo Phloretin, 

dall’attività antiossidante, Naringin che inibisce 

la tirosinasi, Morinda Citrifolia, inibitore della 

melanogenesi: sono la combinazione perfetta di 

ef�cacia e sicurezza per ridurre l’intensità e la 

cromaticità di macchie di invecchiamento, favorendo 

un forte effetto depigmentante, schiarente della 

pelle e anti-imperfezioni. In più Acido ialuronico 

e succo di Aloe Vera, per idratare, Burro di Karité 

nutriente, Olio di Mandorle e di Argan e la Vitamina 

E per un’azione elasticizzante e antiossidante.

4 • DR. FILLERMAST 
ULTRADEPIGMENT SERUM
Niacinamide e Acido Azelaico sono la coppia 

d’attacco che agisce nel Dr. Fillermast Milano 

Ultradepigment Serum che oltre a “smacchiare” 

previene la formazione di brufoli e comedoni perché 

riesce a normalizzare la �ora cutanea attraverso 

un’azione antibatterica. Si può usare mattina e sera 

picchiettato da solo sul viso prima della crema o in 

aggiunta a quest’ultima massaggiando dal basso 

verso l’alto per un incarnato sano e radioso.

3
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5 • DR. PERRICONE
VITAMIN C ESTER CCC+ FERULIC 
BRIGHTENING COMPLEX 20%
Non tutta la vitamina C è uguale. Nel siero Vitamin 

C Ester CCC+ Ferulic Brightening Complex 20%, 

il protagonista è l’estere di vitamina C, una forma 

tecnologicamente evoluta, più stabile e meglio 

tollerata rispetto all’acido ascorbico tradizionale. 

Liposolubile, penetra più facilmente nella pelle, 

dove svolge un’intensa azione antiossidante, aiuta a 

inibire la produzione eccessiva di melanina, attenua 

le discromie e dona luminosità all’incarnato. La 

formula è potenziata da Acido Ferulico e Vitamina 

E, che ne ampli�cano l’ef�cacia mentre l’acido 

glicolico favorisce un delicato turnover cellulare, 

eliminando cellule morte e opacità. Da applicare 

prima della crema notte. 

6 • DUCRAY 
MELASCREEN
Da usare ogni giorno per proteggere la pelle 

normale e mista e prevenire la formazione di 

macchie scure, Ducray Melascreen ha un fattore 

SPF 50 che sfrutta lo speciale �ltro solare brevettato 

Pierre Fabre, TriAsorB per proteggere la pelle da 

UVA e UVB ma anche raggi corti e lunghi, luce blu 

e inquinamento. L’Acido Azelaico presente nella 

formula poi, non solo attenua le discromie, ma ha 

anche azione preventiva e antiossidante; la texture 

dal tocco secco e invisibile, senza profumo, è non 

comedogenica e si può utilizzare su viso, collo e 

décolleté ma anche mani.

7 • EUPHIDRA 
ULTRALIGHT
Ultralight è il protocollo per una routine antimacchia 

completa creato da Euphidra che, oltre ad attenuare 

le discromie, sublima l’incarnato riducendo i pori, 

contrastando i danni da esposizione solare, stirando 

le piccole rughe e restituendo luminosità. La routine 

parte ovviamente dalla detersione e dal tonico, 

abbina Ultralight Siero, un Fluido o una Crema 

Ricca e Ultralight Booster un gel che effettua una 

esfoliazione delicata. Tutti contengono ingredienti 

attivi selezionati come Vitamina C �no al 20%, Acido 

Mandelico �no al 10%, Niacinamide, Peptidi pro-

collagene che contribuiscono al risultato �nale di 

una pelle radiosa, idratata e uniforme.

8 • FILORGA 
DAILY PEEL ANTI DARK
Filorga Daily Peel Anti Dark è un esfoliante che 

agisce imitando l’effetto dei peeling professionali 

ma va a colpire in maniera quasi “chirurgica” le 

singole macchie, accelerando contemporaneamente 

il rinnovamento cutaneo. Merito di due esclusivi 

complessi dei Laboratoires Filorga: Advanced Peel 

e NCEF. Il primo in concentrazione al 10% mixa 

tre attivi esfolianti come Acido Lattico, Mandelico, 

e Piruvato di Sodio che facilita il rinnovamento 

cellulare e previene la comparsa dei segni del 

tempo. Il complesso NCEF all’1% si ispira alle 

iniezioni di mesoterapia e ha un effetto pro age. Poi 

ci sono anche Niacinamide, Acido Tranexamico che 

inibiscono la formazione di macchie scure agendo 

sulla sintesi della melanina.

8

9

9 • GOOVI 
C ME GLOW CREMA VISO VITAMINA C
Illuminare la pelle per spegnere le macchie? Ci 

pensa Goovi che mette in campo la Vitamina C, in 

grado di rendere meno visibili le discromie donando 

al viso un aspetto uniforme e radioso. Oltre alla 

Vitamina C stabilizzata in Goovi C Me Glow Crema 

Viso Vitamina C troviamo l’estratto di radice di 

liquirizia, che regolarizza la produzione di melanina 

e ha un effetto antifatica, Olio di Papaya da upcycling 

dalle proprietà rivitalizzanti, Acido Ialuronico ed 

Estratto di Kumquat che insieme sono altamente 

idratanti. La crema è perfetta anche sulle pelli più 

sensibili.
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10 • ISDIN 
ISDINCEUTICS MELACLEAR
Il segreto di Isdinceutics Melaclear è l’acido 

tranexamico, normalmente usato come farmaco 

antiemorragico ma che in cosmesi performa sulle 

macchie cutanee come una gomma da cancellare 

riducendo in 14 giorni del 71% le discromie. Al 

Tranexamico si af�anca la Niacinamide ma anche 

lo Spot Corrector Complex altamente ef�cace 

nel ridurre la produzione di melanina, e una 

combinazione di acidi quali Salicilico, Mandelico, 

Fitico e Gluconolattone, che promuovono il 

rinnovamento cellulare favorendo un’esfoliazione 

delicata. Melaclear è anche disponibile in formato 

eco ricarica contribuendo alla tutela dell’ambiente.

11 • LA ROCHE-POSAY
MELA B3 SIERO
MELA B3 Serum nasce da 18 anni di ricerca ed è 

formulato con Melasyl™, una molecola brevettata 

che agisce in modo innovativo intercettando la 

melanina in eccesso prima che si depositi sulla 

pelle e dia origine alle macchie. In combinazione 

con il 10% di Niacinamide (Vitamina B3) e altri 

attivi, oltre a regolare la produzione di melanina, 

aiuta a contrastare l’in�ammazione, protegge la 

pelle dallo stress ossidativo causato da raggi UV e 

inquinamento, favorisce il rinnovamento cellulare e 

l’esfoliazione e contribuisce a rafforzare la giunzione 

dermo-epidermica, fondamentale per prevenire 

l’accumulo di melanina negli strati più profondi 

della pelle. Grazie alla presenza di ingredienti 

come Carnosina, LHA, Retinil Palmitato ed estratto 

di Cystoseira Tamariscifolia, MELA B3 offre cinque 

azioni essenziali: lenitiva, rinnovamento cutaneo, 

esfoliante, antiossidante e degradazione dei 

precursori della melanina. Il risultato è una soluzione 

completa, clinicamente testata su tutti i tipi e le 

tonalità di pelle, studiata per contrastare anche le 

macchie più persistenti e contribuire a limitarne la 

ricomparsa, per un incarnato più uniforme, luminoso 

e dall’aspetto sano.

12 • LABO SUISSE 
TRANSDERMIC 4 CLARIFYING CREMA 
ANTI-MACCHIA SCHIARENTE
I laboratoires Labo sfruttano nella loro 4 Clarifying 

Crema Anti-Macchia Schiarente i 10 acidi 

Ialuronici presenti nel loro bestseller, Fillerina, e li 

veicolano con 5 Enhancer attraverso la tecnologia 

transdermica che permette agli attivi di arrivare 

negli strati più profondi. Tra gli ingredienti, 

Sodium Ascorbyl Phosphate dall’effetto schiarente; 

Oligopeptide-68 un peptide a effetto sbiancante; 

Acetyl Cysteine è un precursore del Glutathione 

anti-tirosinasi; Arbutin inibitore della melanogenesi 

particolarmente ef�cace sulle macchie scure e 

macchie senili; Niacinamide e il complesso Skin 

Microbiome per la salute della super�cie cutanea.

13 • PATYKA 
ANTI-TACHES PERFECT
Patyka crea una routine skincare per cancellare ogni 

ombra sul viso con tre trattamenti: giorno, notte e 

siero intensivo che sfruttano attivi biotecnologici 

altamente performanti come la Felce Marina. 

Quest’alga bruna, proveniente dalla costa atlantica 

francese, è nota per la sua azione schiarente ed è 

stata associata ad Acido Ialuronico puro, altamente 

idratante e protettivo, e complessi di AHA naturali 

che favoriscono il rinnovamento cellulare e af�nano 

la grana della pelle. Il Fluido Antimacchia Alta 

Protezione SPF 30 è il trattamento quotidiano 

multitasking con Estratto di Pongamia, potente 

antiossidante ottenuto dai semi dell’albero Karanja 

che aiuta a contrastare il fotoinvecchiamento. Il 

Peeling Notte Rinnovatore di Luminosità accelera 

il turnover cellulare grazie a tre alfaidrossiacidi: 

Acido Fitico, Citrico e Acido Lattico. In�ne il Siero 

Correttore Anti-Macchie combina l’Ossirisveratrolo, 

molecola naturale estratta dal Gelso con l’azione 

antiossidante delle Bacche di Goji e cinque acidi 

della frutta naturali che af�nano la grana.
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14 • RILASTIL 
D-CLAR GOCCE DEPIGMENTANTI 
UNIFORMANTI
Istituto Ganassini ha potenziato la formula di D-Clar 

Gocce Depigmentanti Uniformanti di Rilastil per 

agire in maniera mirata su macchie senili, lentigo 

solari, macchie brune, ipercromie nelle diverse 

fasi di formazione della macchia. Hanno un effetto 

esfoliante, schiarente e uniformante che dura 

nel tempo. Tra gli attivi in formula ulteriormente 

concentrata rispetto alla versione precedente, 

troviamo l’High Tech Vitamin C con un aumento 

del 25%, la Niacinamide con un incremento del 

100% per un effetto depigmentante rafforzato e il 

4-Butilresorcinolo ed Estratto di Peonia, entrambi 

con un aumento del 20% per una depigmentazione 

ottimale. La melanina si riduce del 14% già dopo 4 

giorni di trattamento urto.

13
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15 • ROC SKINCARE
MULTI CORRECTION REVIVE + GLOW 
BOOSTER ECLAT
La vitamina C è un attivo super ef�cace nella 

luminosità dell’incarnato, ma ha azione molteplice, 

favorisce l’elasticità e la compattezza della pelle, 

attenua rughe e linee sottili, la protegge dai 

radicali liberi e regola la produzione di melanina 

(responsabile della formazione di macchie brune 

e discromie). È una bacchetta magica capace di 

restituire freschezza alle pelli stanche. RoC ne 

utilizza una forma pura e perfettamente stabilizzata, 

in Multi Correction Revive + Glow Booster Eclat 

siero uniformante illuminante arricchito con prugna 

di Kakadu, 50 volte più ricca di vitamina C rispetto 

all’arancia, e con peptidi per un’azione illuminante 

potenziata.

16 • URIAGE 
DEPIDERM SIERO ANTIMACCHIA
Depiderm Siero Anti-macchie Booster di Luminosità 

di Uriage sfrutta la Mela Technology, un complesso 

di origine naturale che aiuta a limitare l’eccesso 

di melanina e a prevenire la ricomparsa delle 

discromie. In più ci sono un concentrato al 20% di 

vitamina C stabilizzata e Niacinamide, che lavorano 

in sinergia con saccarosio, enoxolone e Acqua 

Termale Uriage per attenuare le macchie, af�nare 

il colorito e ampli�care la luminosità. La texture 

leggera, fresca e priva di profumo si fonde con 

la pelle anche più sensibile, regalando un glow 

uniforme e un viso più tonico e compatto.

17 • VICHY 
LIFTACTIV PIGMENT SPECIALIST B3 
PEELING WASH
La detersione è lo step fondamentale di ogni routine 

beauty e non può dunque non esserlo anche di 

quella speci�ca per le macchie. Vichy ha pensato a 

come potenziare anche questo step per combattere 

le discromie e lo fa con Liftactiv Pigment Specialist 

B3 Peeling Wash un detergente dalla formula 

delicata che rimuove le cellule morte, minimizza 

i rossori e riduce sino al 36% le discromie grazie 

a un attivo brevettato, il Melasyl che previene la 

formazione delle macchie su viso, collo e corpo. 

18 • WELEDA 
SIERO ILLUMINANTE RIDENSIFICANTE 
ANTIMACCHIA
Il Siero Illuminante Ridensi�cante Antimacchie 

sviluppato nei laboratori svizzeri Weleda è frutto di 

un’expertise di oltre 100 anni nella cosmesi naturale. 

La formula agisce su più fronti: aiuta a contrastare 

la produzione eccessiva di melanina, attenuando 

progressivamente le discromie e contribuendo 

a prevenirne la ricomparsa, mentre favorisce la 

sintesi di collagene �no al 60% per migliorare 

tono, compattezza ed elasticità cutanea, rallentando 

l’invecchiamento grazie anche alla genziana e alla 

stella alpina biologica che rendono l’incarnato ogni 

giorno più luminoso.



ISTRUZIONI PER L’USO CAPELLI

Agosto-Settembre 2026 [ B ]56



Agosto-Settembre 2026 [ B ]

57

Ogni autunno la caduta dei capelli torna 

a preoccupare milioni di persone, ma 

dietro questo fenomeno si nasconde un 

preciso meccanismo biologico. Dalle 

cause legate al fotoperiodo alle 

più recenti innovazioni della 

tricologia, scopriamo quali 

strategie, tra integratori 

e nuovi attivi, possono 

aiutare a sostenere il ciclo 

�siologico del follicolo

CADUTA LIBERA

di Alessandra Greco

S
uccede ogni settembre. L’incubo è sempre lo stesso: 

i capelli che cadono copiosi. E l’inevitabile corsa in 

farmacia a cercare il rimedio che mantenga la chioma 

sana, lucida e... al suo posto. Non è suggestione, né solo 

percezione ampli�cata dai social: è un fenomeno misurabile: 

un’analisi su Google Trends condotta dai ricercatori della 

Washington University e della Johns Hopkins University ha 

incrociato i volumi di ricerca legati alla caduta dei capelli 

in otto Paesi distribuiti tra emisfero boreale e australe, con 

un arco temporale di oltre un decennio. Il risultato è stato 

univoco: in tutte le aree geogra�che analizzate, l’interesse 

online per la caduta cresce sistematicamente a �ne estate 

e in autunno, indipendentemente dal fatto che l’autunno 

cada a settembre come accade nell’emisfero Nord o a marzo 

(emisfero Sud). Non è dunque un bias culturale o una moda 

stagionale del marketing cosmetico, ma un pattern biologico 

che si ri�ette, con perfetta regolarità, nel comportamento di 

ricerca delle persone. La causa della caduta è il fotoperiodo: la 

riduzione delle ore di luce modula la secrezione di melatonina, 

che regola direttamente il ciclo del follicolo, sincronizzando le 

fasi anagen, catagen e telogen: in pratica i capelli “trattenuti” 

in estate per proteggere il cuoio capelluto entrano in massa 

nella fase telogen proprio a settembre, con caduta visibile 

nelle settimane successive. Certo è che bisogna comunque 

af�darsi a un professionista per capire se siamo in presenza 

di una caduta stagionale transitoria e �siologica, o si tratta 

di un diradamento più corposo che merita attenzione. Tra 

le soluzioni più innovative, da un lato troviamo i peptidi 

biomimetici, sequenze aminoacidiche di sintesi che dialogano 

con i recettori delle cellule della matrice follicolare, già 

impiegati nei �ller tricologici professionali. Dall’altro gli 

esosomi vegetali, vescicole extracellulari indicate come una 

delle innovazioni più discusse del 2026 per il loro potenziale 

nella rigenerazione del follicolo. Per la caduta stagionale 

reattiva, il consiglio è di adottare per almeno tre mesi una 

strategia in&out con prodotti a base di biotina, L-ornitina, 

vitamine del gruppo B e reishi, utili a sostenere il follicolo 

nella fase anagen.
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BEARS WITH BENEFITS  
AH-MAZING HAIR VITAMIN BIOTINA

Biotina e Zinco in alta concentrazione sono il 

cuore di Bears With Bene�ts Ah-Mazing Hair, 

orsetti gommosi dal potere ricostituente per 

la chioma. In più micronutrienti, Vitamina C, 

E, B6 e iodio contribuiscono alla salute anche 

delle unghie. Ogni orsetto al sapore di frutti di 

bosco contiene 10.000 microgrammi di biotina 

o vitamina B8 che favorisce la produzione di 

cheratina, aiutando a rinforzare capelli fragili 

e unghie che si spezzano.

BIOTHYMUS 
AC ACTIVE

Spesso la caduta dei capelli non dipende 

da un unico fattore, possono essere tante le 

motivazioni, non solo la caduta stagionale 

ma stress, stanchezza, lavaggi frequenti 

con shampoo sbagliati, fattori ormonali e 

malattie possono compromettere la chioma. 

Biothymus mette in campo contro ogni caduta 

la linea Ac Active, studiata per la detersione 

quotidiana dei capelli fragili che combina 

SH-Polypeptide-9, aminoacidi, vitamine del 

gruppo B e attivi speci�ci per sostenere il 

microcircolo cutaneo, favorire il metabolismo 

del bulbo pilifero e contribuire al benessere 

complessivo del capello. Della linea fanno 

parte Shampoo Volumizzante Donna, per 

capelli sottili e privi di corpo; Shampoo 

Ristrutturante Donna, per capelli fragili e 

s�brati; Shampoo Energizzante Uomo, per i 

capelli che tendono al diradamento. Le tre 

referenze sono lo step iniziale per integrare 

l’approccio di Biothymus con sieri speci�ci, 

lozioni e �ale per rinforzare i capelli ed 

evitarne la caduta.

BIOCLIN 
SHAMPOO DERMATOLOGICO 
ULTRADELICATO ADDOLCENTE
Usare delicatezza sin dal primo step 

della hair routine fa la differenza. Lo 

spiega bene Bioclin che ha lanciato 

Shampoo Dermatologico Ultradelicato 

Addolcente, un detergente che 

rispetta il delicato equilibrio del cuoio 

capelluto, fondamentale per la salute 

dei capelli. Il segreto è una formula 

con pre e post-biotici priva di derivati 

del grano e coloranti che lava via le 

impurità da tutte le teste, anche quelle 

più delicate, neonati compresi. Così 

tollerabile che può essere usato anche 

quotidianamente. Lascia i capelli 

leggeri, morbidi e luminosi e lenisce 

eventuali arrossamenti del cuoio 

capelluto.

COCUNAT  
HAPPY HAIR
Biotina, Zinco, Vitamine, acido folico, colina 

e iodio compongono la squadra dei 15 

attivi cuore di Happy Hair Cocunat, brand 

spagnolo fondato da Sara Werner e Ignasi 

Faus nel 2013 con sede a Barcellona. Questo 

pool di sostanze capaci di migliorare 

l’elasticità dei fusti, rigenerare i tessuti 

capillari, proteggere dallo stress ossidativo, 

migliorare la crescita, favorire il microcircolo 

e rinforzare le radici migliora visibilmente 

l’aspetto dei capelli intervenendo anche 

sulle cause intrinseche del loro “malessere”, 

come in�ammazioni e disfunzioni tiroidee. In 

45 giorni la chioma torna luminosa e sana.
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EDEN  
LINEA CAPELLI

Eden è la linea professionale creata da 

Mast Industria Italiana pensata per offrire 

in farmacia prodotti per i capelli di alta 

qualità in confezioni raf�nate ed eleganti, 

ma a un prezzo democratico. I pack si 

ispirano proprio ai giardini dell’Eden con 

temi �oreali nelle sfumature del verde. Tra 

i must, Siero alla Cheratina, che penetra in 

profondità per rinforzare la struttura dei 

capelli e in super�cie limita l’effetto crespo 

dovuto alla disidratazione, e Siero Argan, 

leggero e con olio biologico di Argan, 

perfetto per ricostruire la �bra dei più fragili, 

ricompattando anche le doppie punte e 

lasciando sulla testa un piacevole profumo.

GOOVI 
GUMMIES BEAUTY

Anche Goovi, il brand creato 

da Michelle Hunziker, sceglie 

l’approccio in&out per il 

benessere della chioma 

proponendo innanzitutto 

le Gummies Beauty per 

supportare dall’interno. Queste 

caramelle gommose danno 

forza e vitalità a capelli e 

unghie. Biotina e zinco, che 

rendono più resistenti le unghie, 

selenio e vitamine, sono gli altri 

attivi che ridanno alla chioma 

vitalità, lucentezza ed elasticità. 

Il trattamento si completa con 

la linea Nourish & Flourish che, 

a partire dalla cute, mira al 

benessere dei fusti. Troviamo un 

detergente delicato e un siero 

che rispettano l’equilibrio del 

cuoio capelluto e una maschera 

che rinforza la �bra capillare.

KLORANE  
CHININA CRESCITA
I Laboratoires Klorane rispondono all’esigenza di avere 

capelli più forti, folti e lunghi con una nuova linea che ha 

come protagonista la Chinina, pianta medicinale dalle 

proprietà dermocosmetiche, associandola ad Adenosina, 

estratta dal mais, e Cheratina, ottenuta da peptidi di riso 

e piselli per stimolare la crescita �siologica. In gamma 

troviamo il Siero Acceleratore di Crescita, un vero e 

proprio boost concentrato che favorisce la crescita 

�siologica dei capelli, rinforza l’ancoraggio delle radici e 

migliora la densità dei capelli con una piacevole fragranza 

�oreale. Shampoo e Balsamo per completare la routine e 

rendere forte ma anche ariosa e setosa la chioma.

EUPHIDRA  
LINEA INTEGRATORI CAPELLI
I laboratori di Euphidra, consapevoli che alla base della 

caduta dei capelli possano esserci diverse carenze e 

fattori concomitanti, hanno creato una linea di integratori 

con formule speci�che pensate per uomini e donne e alle 

loro diverse esigenze legate a vitalità, forza e qualità del 

capello. Non solo vitamine e minerali ma anche aminoacidi 

e antiossidanti caratterizzano le tre referenze. Integratore 

Alimentare Benessere Capelli Uomo & Donna, supporta 

quotidianamente la struttura del capello grazie anche a 

L-cistina, omega 3 da olio di pesce ed estratto di equiseto. 

Integratore Alimentare Benessere Capelli Donna 50+ è 

pensato per restituire vitalità e forza ai capelli delle donne 

in menopausa. È arricchito da rame che contribuisce alla 

normale pigmentazione dei capelli. In�ne, Integratore 

Alimentare Pelle, Unghie e Capelli, arricchito di acido 

ialuronico, risponde a 360 gradi rinforzando le strutture 

cheratiniche dell’organismo.

LABO SUISSE 
INTEGRATORE CRESCINA UOMO
Crescina Superformula Integratore Capelli è l’integratore di Labo Suisse che, insieme alle �ale Crescina 

Transdermic Ri-Crescita Superformula, aiuta il tro�smo del cuoio capelluto, la vitalità e stimola la crescita 

naturale dei capelli. Alla base troviamo un pool di amminoacidi come Cistina, Lisina, Metionina, Glicina, 

Serina, Treonina, vitamine (B3, B5, B6, H) e minerali fondamentali Zinco, Rame e Selenio, arricchiti con Atp 

ed estratto di Equiseto. A completare il tutto Magnesio, Carnitina e Tiamina (Vitamina B1) per favorire il 

metabolismo energetico cellulare, associati a SuperossidoDismutasi (SOD) e Acetil Cisteina, che svolgono 

un’azione antiossidante e disintossicante, promuovendo al contempo l’assorbimento dei principi attivi. 

Disponibile in formato da 30 o 60 capsule, troviamo formule “gender speci�c”: quella uomo arricchita con 

estratto di Piper Nigrum, quella donna con Glutammina e Resveratrolo.
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LAFARMACIA.  
UNGHIE E CAPELLI COMPRESSE

Vitamina C, Equiseto, Bamboo, Riso Nero, Fico d’India, Zinco e 

Selenio: questa la ricetta di Lafarmacia. per capelli, cute e unghie 

al top racchiusa nelle compresse Unghie e Capelli. L’equiseto e 

il bamboo, naturalmente ricchi di silicio, favoriscono la struttura 

di capelli e unghie, mentre zinco e selenio contribuiscono al 

mantenimento di capelli normali e il rame ne supporta la naturale 

pigmentazione. La vitamina C stimola la �siologica sintesi del 

collagene, essenziale per la funzione della pelle, mentre riso nero e 

�co d’India apportano preziosi antiossidanti. Completano la formula 

vitamina B2, rame e selenio, che contribuiscono alla protezione delle 

cellule dallo stress ossidativo.

PHYTO PARIS  
PHYTOPHANERE INTEGRATORE 

ALIMENTARE EFFERVESCENTE

Phyto Paris è da sempre attenta alla salute e 

al benessere dei capelli ma stavolta lo fa con 

una soluzione innovativa proponendo il primo 

integratore effervescente per capelli e unghie, 

dalla formula fruttata, vegana, multivitaminica, 

senza zucchero né dolci�canti. All’interno 

troviamo 11 ingredienti dosati con precisione 

ma soprattutto la dose completa giornaliera di 

vitamine C, E, B1, B3, B5, B6, B8 e B9. Non mancano 

Zinco e Selenio ma anche l’estratto di foglie di 

Ortica che contribuisce a rinforzare unghie e 

fusti. Il consiglio è di assumere una compressa 

al giorno, al mattino sciogliendola in 250 ml di 

acqua, per un ciclo di almeno tre mesi in autunno 

e primavera.

RAUSCH 
SHAMPOO ENERGIZZANTE  

AL GINEPRO 4 IN 1

Una formula dedicata. Lo Shampoo 

Energizzante al Ginepro è stato creato 

da Rausch, storica azienda svizzera con 

oltre 135 anni di esperienza nella cura 

naturale dei capelli, per gli uomini e 

per le loro esigenze di praticità estrema 

e di ef�cacia. Questo detergente 4 in 1 

agisce su capelli, viso, corpo e barba, 

delicatamente, senza appesantire, 

evitando la disidratazione. Ginepro e 

Rosmarino sono gli ingredienti scelti: 

il ginepro perché le sue bacche sono 

ricche di �avonoidi, e hanno proprietà 

antibatteriche e antin�ammatorie. 

L’olio essenziale di ginepro puri�ca 

e stimola la circolazione, lasciando 

sulla pelle un profumo aromatico e 

leggermente amaro. Il Rosmarino 

invece ha un’azione batteriostatica 

naturale ed è ricco di oli essenziali che 

stimolano l’irrorazione sanguigna.

RENÉ FURTERER 

TRIPHASIC CAPS LUNGHEZZE

Pensato per chi non ama i tagli 

short, Triphasic Caps Lunghezze di 

René Furterer è un integratore che 

contribuisce alla crescita �siologica del 

capello rinforzandone la �bra. Tra tutti 

gli attivi dedicati al benessere delle 

lunghezze, spicca la vitamina E che 

protegge le cellule dallo stress ossidativo 

e l’estratto di Ribes Nero che stimola il 

�usso sanguigno per fornire elementi 

essenziali alla crescita dei capelli. 

L’integrazione si inserisce nella hair 

routine che si completa con Shampoo, 

Maschera e Siero della linea Active Grow. 

Il trattamento va portato avanti almeno 

tre mesi ma i risultati sono visibili già 

dopo un mese.
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SWISSE  
CAPELLI FORTI DONNA 50+
A ognuno il suo… anticaduta. Così Swisse, azienda 

del gruppo Health&Happiness, che offre una 

gamma di soluzioni che spazia dalle formule 

quotidiane per il mantenimento e la salute 

generale dei capelli, �no a quelle più complete e 

potenziate, ideali nei momenti di maggiore stress 

o caduta stagionale. Capelli Forti Donna 50+ per 

esempio contiene il complesso Ceramosides™ 

per sostenere la forza dei capelli e la Vitamina 

B6 per la regolazione dell’attività ormonale 

durante la pre-menopausa e la menopausa. Ma 

troviamo anche l’estratto erbale di Ashwagandha, 

il famoso ginseng indiano che ha un’azione 

tonico-adattogena, che aiuta l’organismo quando è 

stressato riducendo i livelli di cortisolo. E lo stress, 

si sa, non è amico dei capelli.

STANARTIS  
KIT CAPELLI TRICOSTRONG BOOST

Un protocollo completo quello sviluppato 

dal dottor Salvatore Artiano, medico estetico 

specializzato nella salute del capello per 

rinforzare, sublimare la bellezza, evitare la 

caduta dei capelli. Il trattamento prevede �ale 

e integratori per un’azione sinergica contro 

diradamento e indebolimento, con risultati 

visibili in 8 settimane. Al centro, la molecola 

brevettata Tricostrong CPX®, ad azione 

antiossidante e rinforzante. Le �ale sono 

arricchite con Mela Annurca Campana IGP, 

titolato in procianidina B2, che ha evidenze 

speci�che sul supporto alla densità capillare, 

sviluppate anche in ambito universitario 

(Università Federico II di Napoli).

URIAGE  
AP HAIR
Approcciarsi al cuoio capelluto come 

alla pelle: è questa la �loso�a di 

Uriage che si preoccupa dei �broblasti 

che forniscono i nutrienti necessari 

per la salute dei capelli. La linea AP 

Hair prolunga la fase di crescita e 

ritarda la fase di caduta, attraverso 

un approccio in&out. Ne fanno parte: 

un siero intensivo, uno shampoo 

volumizzante, uno shampoo forti�cante 

e un integratore alimentare, ideali per 

tutti i tipi di cuoio capelluto, anche i 

più sensibili. Il mix ef�cace alla base 

della formula, arricchita da Acqua 

Termale Riparatrice Uriage, è dato 

da trico-peptidi che potenziano la 

crescita dei capelli riducendo i fattori 

responsabili della caduta; gluconato di 

zinco ed epilobium, caffeina, arginina 

e un complesso multivitaminico (B3 

+ C & E + B5), che stimola l’attività 

delle cellule del follicolo e favorisce la 

microvascolarizzazione.

WELEDA  
LOZIONE CAPELLI 
RIVITALIZZANTE
È dal 1921 che Weleda produce 

cosmetici naturali certi�cati, tra le sue 

storiche formulazioni troviamo la Lozione 

Capelli Rivitalizzante, che riduce la 

caduta e favorisce la crescita rinforzando 

i fusti dalla radice. Borragine, rafano e 

olio di rosmarino sono gli estratti naturali 

scelti per mantenere il cuoio capelluto 

sano e i capelli forti. L’olio essenziale 

di rosmarino ha un effetto stimolante 

e toni�cante ma anche un profumo 

aromatico che riattiva i sensi. Il rafano 

è un toccasana per i capelli grazie al 

suo elevato contenuto di oli essenziali, 

vitamine (specie la C) e composti 

solforati. La lozione si applica sul cuoio 

capelluto, e non necessita di risciacquo.
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Dopo l’estate, trattamenti e formule 

speci�che per mani e piedi aiutano 

a ripristinare idratazione, comfort e 

benessere, preparando pelle e unghie ad 

affrontare al meglio la stagione autunnale

di Alessandra Greco

BIGLIETTO 
DA VISITA M

ani e piedi raccontano chi siamo, prima ancora che 

parliamo. Sono la parte di noi che tocca il mondo, 

che stringe, che sostiene ogni passo: un biglietto da 

visita silenzioso ma molto chiaro. Dopo l’estate in cui, 

tra manicure curate e pedicure impeccabili, le nostre estremità 

sono state protagoniste, con il rientro alla routine, ci aspettano 

strette di mano quotidiane e scarpe chiuse, il che signi�ca un 

approccio diverso: non solo estetico, ma davvero funzionale. 

Mani screpolate dal cambio di stagione, unghie indebolite, piedi 

che dopo mesi di sandali devono riabituarsi a calzature rigide: 

occorrono formulazioni mirate, attivi lenitivi come pantenolo e 

allantoina per rendere morbida la pelle, acido ialuronico e urea 

ad alta concentrazione per un’idratazione profonda e duratura, 

cheratina e biotina per rinforzare unghie indebolite dal cambio 

di stagione. E così un passo dopo l’altro, potremo accogliere al 

meglio l’autunno.

»
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BIOCLIN 
ANTI-TRASPIRANTE CREMA MANI 

E PIEDI

Quando la sudorazione supera la norma 

senza essere legata a fattori esterni si parla 

di iperidrosi, mentre la bromidrosi indica 

un odore corporeo sgradevole causato 

dalla degradazione del sudore da parte di 

batteri e lieviti. In Italia soffre di sudorazione 

eccessiva circa il 30% della popolazione e 

l’impatto sul benessere �sico, psicologico e 

relazionale non è poco. Bioclin, marchio di 

dermocosmesi di Istituto Ganassini, propone 

Anti-traspirante Crema Mani e Piedi per un 

uso quotidiano: blocca temporaneamente 

il dotto sudoriparo senza occludere e 

limitando il cattivo odore. Basta applicarla 

una sola volta al giorno.

ATILIA 
CREMA MANI

Il latte biologico di capra proveniente 

dalla zona del Lago di Como è il 

cuore di tutte le formule di Atilia. 

Nello speci�co nella Crema Mani 

regala idratazione profonda: gli acidi 

grassi essenziali e i trigliceridi creano 

infatti una barriera naturale che 

trattiene l’umidità cutanea, lasciando 

la pelle morbida ed elastica anche se 

sottoposta a lavaggi frequenti. Karité, 

olio di mandorle dolci e olio essenziale 

di eucalipto, poi, provvedono a nutrire 

intensamente e ripristinare l’elasticità 

cutanea.

EUCERIN 
UREA REPAIR FOOT CREAM

L’urea è un componente naturale 

della pelle, che fa parte del suo 

fattore di idratazione naturale (NMF). 

Ha proprietà igroscopiche, attira e 

trattiene l’acqua; ecco perché è spesso 

usata nelle formulazioni cosmetiche. 

In Eucerin Urea Repair Crema Piedi 

Rigenerante la sua concentrazione 

è al 10% ed è capace di restituire 

morbidezza ai piedi ispessiti, 

eliminare callosità e disidratazione, 

ripristinare la cute danneggiata 

dei talloni con tagli. Oltre all’urea 

ci sono poi Ceramide e altri Fattori 

di Idratazione Naturale (NMF), che 

regalano ristoro intenso e immediato, 

ma anche duraturo, sino a 48 ore.

ETOO  
HAND REPAIRING CREAM

Un trattamento dermocosmetico intensivo 

speci�co per la pelle tatuata di mani 

e dita quello di Etoo: Hand Repairing 

Cream lenisce irritazioni e arrossamenti 

e protegge da ogni tipo di aggressione 

ambientale oltre a svolgere un’azione 

riparatrice profonda contro l’invecchiamento 

cutaneo e a prevenire lo scolorimento dei 

tatuaggi dovuto all’esposizione alla luce. 

Nella formula Endocalmine che spengono 

la sensazione di prurito e una sinergia 

antiossidante brevettata che unisce Luteina 

e Coenzima Q10 per neutralizzare i radicali 

liberi generati dai raggi UV, stabilizzando 

i colori del tatuaggio prima che si 

frammentino.

CAUDALIE  
THÉ DES VIGNES CRÈME 

RÉPARATRICE MAINS & ONGLES

Contiene il 98% di ingredienti naturali 

la formula vegana di Caudalie Thé des 

Vignes Crème Réparatrice Mains & Ongles 

dall’iconica fragranza Thé des Vignes, 

caratterizzata da note sensuali di muschio 

bianco, neroli e zenzero. Oltre al profumo, 

ingredienti come Olio di vinaccioli d’uva, 

Polifenoli di Vinaccioli e Vinolevure, un 

estratto dal lievito di vino, noto per le sue 

proprietà forti�canti e profondamente 

idratanti, contribuiscono a levigare la 

pelle e mantenerla giovane e idratata ogni 

giorno.

DR. HAUSCHKA 
CREMA PER I PIEDI

Restituisce comfort alla pelle secca di 

piedi e talloni Crema Piedi Idratante 

Dr. Hauschka con estratti di piante 

of�cinali, pregiati oli vegetali e cere 

naturali. Tra questi troviamo estratto 

di iperico, lenitivo e rigenerante, olio 

di arachide emolliente che mantiene 

elastica la pelle, estratto di prugnolo 

con proprietà rivitalizzanti ma anche 

un mix di oli essenziali come lavanda, 

eucalipto, cedro, limone e geranio che 

rilasciano una fragranza rilassante. La 

consistenza morbida rende perfetta 

la texture per il massaggio di piedi e 

gambe, si assorbe velocemente senza 

ungere ma restituendo immediato 

ristoro.

»
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EUPHIDRA  
CREMA MANI ANTI-ETÀ

Il passare del tempo e il photoaging 

segnano non solo il volto ma anche le mani. 

Contro discromie, iperpigmentazioni e 

macchie solari, Crema Mani Anti-Età di 

Euphidra mette in campo Niacinamide, 

Resveratrolo e Glicerina vegetale che 

rendono le mani più morbide e la pelle 

più elastica e luminosa. La texture in gel è 

leggera, a rapido assorbimento e mantiene 

l’idratazione a lungo.

LOVRÉN 
CREMA MANI HYDRA BOOST

Una coccola che sa di zenzero e cannella 

per le mani più fragili e disidratate? 

Per chi sottopone le proprie estremità 

a temperature rigide, lavori pesanti o è 

sempre a contatto con acqua e sostanze 

che depauperano la barriera protettiva 

dell’epidermide, la crema Mani Hydra 

Boost di Lovrén, oltre alla Vitamina E, 

potente antiossidante, sceglie l’estratto di 

camomilla, dall’azione emolliente e lenitiva 

per cancellare rossori e screpolature in 

un attimo. La pelle ritrova morbidezza 

ed elasticità anche nelle condizioni più 

stressanti. 

MELVITA  
ROSE PULP GELÉE HYDRATANTE 

MAINS & ONGLES

Profuma di rosa e ha una texture gelée 

ultra fresca, piacevolissima e senza effetto 

grasso: Melvita Rose Pulp Gelée Hydratante 

Mains & Ongles è arricchita di aloe 

idratante, olio di ricino forti�cante sulle 

unghie e burro di karité nutriente. Sulle 

mani si assorbe velocemente, rinforzando 

unghie e cuticole, proteggendo le mani 

dalle aggressioni esterne e rilasciando 

delicate note di rosa.

FILORGA  

HAND PIGMENT PROTOCOL

Si ispira ai trattamenti di medicina 

estetica che intervengono sui disagi 

da photoaging la Crema mani Pigment 

Protocol di Filorga che proprio come 

un laser va ad attenuare le macchie 

scure, ridurre la rugosità, restituire 

idratazione. L’azione schiarente è 

legata alla presenza di Vitamina C 

Stabilizzata che controlla la produzione 

di melanina. I �avonoidi ottenuti 

dall’estratto di Achillea millefolium 

supportano il rinnovamento cellulare 

mentre l’acido ialuronico incapsulato 

ad alto peso molecolare ha un effetto 

levigante e rimpolpante. Glabridina e 

microalga oltre all’esclusivo complesso 

NCEF potenziano l’effetto schiarente e 

rivitalizzante.

KORFF  
ANTI AGING HAND CREAM

Non una semplice crema mani ma 

un vero trattamento cosmetico che 

aiuta a preservare morbidezza 

e giovinezza cutanea, rendendo 

le mani visibilmente più curate 

e protette giorno dopo giorno. 

Questa è Korff Anti Aging 

Hand Cream che, grazie a una 

combinazione di attivi ad alta 

ef�cacia, come il Retinyl Palmitate 

derivato del Retinolo, ha un’azione 

rigenerante. L’Acido Ialuronico 

assicura idratazione intensa e 

duratura, mentre la Vitamina E 

ha effetto antiossidante. Ma non 

�nisce qui: ci sono anche Pantenolo 

idratante e un blend di Burro di 

Karité al 5%, Olio di Mandorle 

Dolci e Olio di Oliva, emollienti 

naturali che nutrono in profondità.

ISDIN  

FOOTCARE UREADIN PODOS

Bastano tre giorni per riavere piedi 

morbidi e idratati. Questa la promessa 

di Isdin Footcare Ureadin Podos, gel 

che prima di tutto elimina le cellule 

morte grazie alla sua azione fortemente 

esfoliante legata ad Acido Lattico 

e Bacillus Ferment, che spianano le 

ruvidità. Poi si passa all’idratazione 

garantita da Urea in concentrazione 

al 10%. Allantoina, Pantenolo e 

Burro di Karité favoriscono in�ne la 

rigenerazione cutanea, riparando le 

fastidiose �ssurazioni causate dalla 

secchezza estrema.

»

»

»
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ROGER & GALLET  
CREMA MANI DI 

BENESSERE

Deliziose e s�ziose le fragranze 

della Crema Mani di Benessere 

Roger & Gallet che offrono 

note profumate di �ori e frutta 

per lasciare una morbida e 

avvolgente scia odorosa sulle 

mani. Fleur de Figuier, per 

esempio, propone la golosità 

del �co sublimata dalla 

scorza di pompelmo e ha un 

effetto rilassante e lenitivo. 

Per idratare ci sono burro di 

karité e olio di mandorla dolce 

in questa texture golosa che 

non unge né appiccica, ma 

protegge e nutre anche unghie 

e cuticole.

WELEDA  
CREMA MANI RIGENERANTE 

MELOGRANO

È l’olio di semi di melagrana bio 

che ha il potere di difendere la pelle 

delle mani dalle aggressioni esterne 

prevenendo il photoaging. Weleda 

ne fa il protagonista della sua Crema 

Mani Rigenerante ricca di acidi grassi 

insaturi che favoriscono la formazione 

dello strato idrolipidico. L’olio di 

sesamo bio e il burro di karité bio 

vanno poi a fornire idratazione e 

levigare mentre un sensuale profumo di 

vaniglia stimola piacevolmente i sensi.

SVR 
CREME PIEDS XERIAL 30

È il trattamento quotidiano per 

evitare callosità e indurimenti. 

Creme Pieds Xerial 30 di 

SVR contiene la tecnologia 

brevettata Urea pura, con il 30% 

di Urea pura + 1% di Acido 

salicilico. Questo brevetto 

svolge due azioni intense per 

migliorare rapidamente ruvidità 

e irregolarità: esfoliazione e 

idratazione. Leviga ed elimina 

l’aspetto granuloso nonché 

le placche spesse e ruvide. 

Idratando intensamente grazie 

anche al Burro di Karité, 

Allantoina e Pantenolo che 

leniscono la secchezza e le 

tensioni cutanee.

ZETA FOOT 

DEODORANTE PIEDI 

SPRAY NO GAS

La soluzione per chi soffre di 

bromidrosi è in spray: Zeta 

Foot Piedi Spray No Gas è 

un deodorante con agenti 

antibatterici che contrastano la 

formazione del cattivo odore 

legato alla sudorazione. Mentolo, 

oli essenziali di limone e menta 

e canfora dall’effetto rinfrescante 

e defaticante rendono ancora 

più piacevole l’applicazione. 

Ideale durante tutto l’anno e 

particolarmente utile nei periodi 

più caldi o in caso di utilizzo 

prolungato di scarpe chiuse. 

Senza siliconi, petrolati, coloranti 

e materie prime di origine 

animale.

RILASTIL 
XEROLACT CREMA MANI

Quando la pelle lancia un SOS e si 

taglia e ferisce facilmente occorre 

rispondere con un trattamento 

urto come Xerolact Crema Mani 

di Rilastil. I Laboratori Ganassini, 

oltre a un’alta concentrazione 

di burro di karité (20%), hanno 

aggiunto l’estratto di Schisandra 

Chinensis, ottenuto dalle bacche 

rosse di una pianta rampicante 

originaria dell’Asia orientale. 

Questo adattogeno vegetale aiuta 

la pelle a difendersi dagli stress 

ambientali e dall’invecchiamento 

precoce creando un �lm protettivo 

contro le aggressioni esterne e 

contemporaneamente nutrendo e 

riparando la pelle screpolata.

NATURWAREN  

ALLGASAN PIEDI-CARE 

TRATTAMENTO ESFOLIANTE

Un trattamento concentrato monouso 

per i piedi che aiuta a contrastare calli 

e ispessimenti? AllgaSan Piedi-Care 

Trattamento Esfoliante è dotato di 

due calze che rendono l‘applicazione 

confortevole e pratica: grazie a un 

effetto occlusivo, le calze permettono 

agli attivi come l’olio di pino mugo 

dell‘Algovia, l’estratto di �co d‘India e 

frutto della passione, in combinazione 

con acidi della frutta, di penetrare oltre 

la pelle cheratinizzata. In due settimane, 

gradatamente le cellule morte si staccano 

dalla pelle sana, e la cute si rinnova.

VITRY PARIS  

COLLEZIONE LES EAUX 

MÉMOIRE

Riportare alla mente sei emozioni 

attraverso un ricordo olfattivo. 

Con questa idea nascono le 

creme mani Les Eaux Mémoire di 

Vitry: sei creme mani profumate 

che reinterpretano le iconiche 

fragranze della linea Eau de Toilette 

in un nuovo rituale di benessere 

quotidiano. Queste Creme Made 

in France contengono il 96% di 

ingredienti di origine naturale, 

vegan come il burro di karité 

(20%) e l’olio di mandorle dolci. 

Ogni crema riprende fedelmente 

l’universo olfattivo delle rispettive 

eau de toilette, regalando una 

�rma profumata so�sticata e 

contemporanea e lasciando le mani 

setose e idratate. 
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BENESSITY 
CONAD
DESCRIZIONE
Benessity è un nuovo format retail che rappresenta il 

primo esempio italiano di punto vendita della GDO 

dedicato esclusivamente al benessere, integrando 

prodotti, consulenza e servizi specialistici in un’unica 

destinazione. Il concept nasce dall’evoluzione della rete 

Conad nel comparto parafarmacia e punta a rispondere 

alla crescente domanda di un approccio più integrato alla 

salute e al benessere. Il negozio supera la tradizionale 

logica assortimentale, organizzandosi intorno ai principali 

bisogni del consumatore: controllo del peso, bellezza, 

alimentazione speci�ca, sport ed energia, salute e 

prevenzione, benessere �sico e mentale.

IN PILLOLE
– �Primo punto vendita Benessity Conad, inaugurato il 23 

luglio a Firenze, in Piazza Pier Vettori 11.

– �Oltre 180 parafarmacie Conad già presenti sul territorio 

nazionale, esperienza su cui si basa il nuovo format.

– �Tre macro-aree assortimentali: alimentazione e 

nutrizione; integratori e nutraceutica; salute e cura 

della persona.

– �295 mq di super�cie di vendita.

– �8 professionisti impiegati nel punto vendita.

– �3 farmacisti, tutti di nuova assunzione.

– �3 cabine consulenziali dedicate ai servizi specialistici.

– �12 posti auto nel parcheggio del negozio.

– �Il progetto rientra nel Piano Strategico Conad 2026-

2028, focalizzato su specializzazione, multicanalità e 

diversi�cazione del business. Conad Nord Ovest è la prima 

cooperativa del sistema Conad a sviluppare il format.

I SERVIZI
Il format integra tecnologie per la consulenza 

personalizzata, tra cui: una cabina di autodiagnosi 

(“Capsula”) per il controllo dei parametri vitali; lo 

specchio InovSkin per l’analisi della pelle e la de�nizione 

della skincare routine; una postazione dedicata 

all’armocromia. Sono previsti servizi professionali su 

appuntamento, erogati da specialisti nelle cabine dedicate, 

con l’obiettivo di trasformare il punto vendita in un luogo 

di consulenza oltre che di acquisto.

Benessity rappresenta un’evoluzione del concetto di 

parafarmacia verso un modello di wellness destination, in 

cui la consulenza professionale e gli strumenti di analisi 

diventano elementi distintivi dell’offerta, con possibili 

implicazioni per l’assortimento dermocosmetico e per il ruolo 

dei brand nella distribuzione moderna.

Alcuni scatti di un punto vendita Benessity Conad, il concept che nasce 

dall’evoluzione della rete Conad nel comparto parafarmacia e punta a 

rispondere alla crescente domanda di un approccio più integrato alla 

salute e al benessere






