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Cosmoprof Cbe Asean (Bangkok, 14-16 settembre) 
ha chiamato a raccolta 8.216 operatori

Esselunga: continua il percorso 
di trasformazione digitale dell’azienda

Saponi&Profumi passa 
ad Hig Capital

Acqua&Sapone 
punta sull’influencer marketing

Action apre 
in via Triumplina a Brescia

Officina Naturae presenta 
la nuova linea hair care ‘onYou’

Cosmoprof Asia: la presentazione della special edition 
di Singapore (16-18 novembre 2022)

Sostenibilità d’impresa: a Faravelli la medaglia 
di bronzo EcoVadis 2022

Caddy’s apre il primo drugstore 
all’interno di Ovs

I primi risultati del cortometraggio 
di Greenproject ‘Piccoli Gesti’

12,5 miliardi di euro: la spesa green degli italiani 
nel 2021 (Nielsen)

Sono stati 8.216 i visitatori a Cosmoprof Cbe 
Asean, provenienti da 46 paesi. L’edizione 2022 
si è svolta presso l’Impact Exhibition & Conven-
tion Center di Bangkok, in Thailandia, su un’a-
rea espositiva di circa 10mila mq, con oltre 500 
espositori. Che hanno presentato prodotti inno-
vativi pensati appositamente per le esigenze dei 
consumatori del Sud Est asiatico. I Country Pavi-
lion hanno portato a Bangkok prodotti innovativi, 
partecipando con il supporto di governi e asso-
ciazioni di categoria: Francia (Business France), 
Italia (Ita – Italian Trade Agency) e due padiglio-
ni dalla Corea (Koeco – Korean Exhibition Com-
pany e Ibita – International Beauty Industry Trade 
Association). Anche la sezione ‘Beauty made in 
Thailand’ è stata molto apprezzata dagli operatori, grazie alla qualità delle proposte Thai Be-
auty presentate dalle aziende locali. Gli organizzatori – BolognaFiere, Informa Markets e China 
Beauty Expo – anticipano le date del prossimo anno: Cosmoprof Cbe Asean si terrà dal 14 al 16 
settembre 2023, presso il Queen Sirikit National Convention Center (Qsncc) di Bangkok.

Esselunga accelera sul digitale. Da qualche tempo, ormai, il 
retailer della famiglia Caprotti ha avviato un piano di trasfor-
mazione digitale. L’obiettivo, riferisce l’insegna, è “sostenersi 
come ‘Love brand’ nei canali social e in territori non ancora 
presidiati”. Dopo lo sbarco su TikTok, avvenuto lo scorso lu-
glio, Esselunga ha quindi realizzato il suo primo ‘digital drop’ 
sui social, avviando un concorso ‘lampo’ rivolto esclusiva-
mente alla community di Instagram. In palio 99 ‘Borse del ca-
volo’, simpatiche pochette a forma di cavolo con tracolla. La 
limited edition, terminata in soli tre minuti, è stata pubbliciz-
zata sul social network da alcuni content creator e influencer. 
La 100esima e ultima borsa verrà sorteggiata e assegnata a 
un partecipante.

Hig Capital fa incetta di drugstore. Dopo aver conquistato una partecipazione in Acqua&Sapone, il fondo 
ha acquisito il controllo esclusivo di Quattro, società che gestisce le insegne Saponi&Profumi (socio del 
Gruppo Crai Secom) e Jesuis profumerie. Una manovra guidata da Bubbles BidCo, holding indirettamente 
controllata da fondi gestiti da Hig Capital. L’operazione è stata sottoposta a valutazione dall’Antitrust, ai 
sensi dell’art.16 della legge 287/1990. Saponi&Profumi detiene una cinquantina di store con prodotti per la 
bellezza e il cura casa, distribuiti in tutta la Sardegna, dove lavorano oltre 300 persone (400 considerando 
l’indotto). Mentre Jesuis profumerie conta due negozi (a Cagliari e Olbia) con brand di alta gamma più tipici 
delle profumerie. Un business che negli ultimi anni ha registrato crescita di fatturato e netto. Accorpando la 
rete di Acqua&Sapone con quella di Quattro, Hig Capital supererà gli 800 punti vendita. Portando il fatturato 
vicino al miliardo di euro.

Tanti volti noti nella campagna estiva di influencer 
marketing avviata da Acqua&Sapone sul proprio 
profilo Instagram: da Luca Onestini, ex tronista del 
programma Uomini e Donne, alle showgirl Alessia 
Ventura, Cecilia Capriotti e Ainett Stephen. Perso-
naggi noti al grande pubblico dei social network, 
chiamati dall’azienda a pubblicizzare “tantissime 
offerte e prezzi super convenienti” nel comparto 
cura casa e persona, e nel mondo pet. La catena, 
presente in Italia dal 1992, è attiva sul territorio 
con oltre 800 punti vendita.

Continua il piano di sviluppo di Action, la catena 
discount olandese dedicata al non food. L’inse-
gna ha inaugurato un nuovo punto vendita a Bre-
scia, in via Triumplina 276. Si tratta del 13esimo 
negozio Action in Italia e il sesto in Lombardia. Il 
nuovo store si estende su una superficie di 800 
mq. Aperto dal lunedì al sabato dalle 8.30 alle 
20.30 e la domenica dalle 9 alle 20, è gestito da 
un team di 20 dipendenti. L’apertura si inserisce 
all’interno del più ampio piano di espansione av-
viato da Action. Le cui vendite, nel primo trime-
stre 2022, hanno raggiunto 1,8 miliardi di euro, 
in crescita del 42% sull’anno precedente. Entro 
la fine dell’anno, il drugstore intende aprire nuovi 
punti vendita nel Paese. Prevista, inoltre, l’assun-
zione di 500 nuovi dipendenti.

Una linea completa di prodotti per capelli naturali e 
biologici, profumati e performanti, da combinare a 
seconda delle diverse esigenze e routine. La novi-
tà della società riminese Officina Naturae si chiama 
onYou e comprende 14 referenze tra shampoo, bal-
sami e maschere, ideali per i vari tipi di capelli (ric-
ci, lisci, secchi, grassi, con forfora, normali e fini). 
La gamma, made in Italy, contiene estratti biologici 
ed è Vegan e certificata Bio Eco Cosmesi Aiab. Gli 
shampoo sono senza solfati e, quindi, meno aggres-
sivi. I packaging rispondono all’esigenza di soste-

nibilità, con ecoflaconi in speciale plastica riciclata 
post consumo e vasetti in alluminio 100% riciclato 
e riciclabile. Nel dettaglio, sono sei gli shampoo, 
specifici per capelli grassi; secchi con doppie pun-
te; ricci; lisci (disciplinante); per lavaggi frequenti; 
per cute con forfora. Quattro i balsami per capelli 
normali e fini; lisci (disciplinante); ricci; secchi con 
doppie punte. Quattro le maschere quella nutriente 
per capelli secchi; la disciplinante per i lisci; la di-
stricante per i ricci, oltre a quella per capelli normali 
e fini.

E’ stata presentata martedì 20 settembre l’edizione 2022 di Cosmoprof Asia. La manifestazione per l’indu-
stria cosmetica della regione Asia-Pacific, andrà in scena dal 16 al 18 novembre 2022. E per la prima volta, 
la manifestazione non si svolgerà a Hong Kong, bensì a Singapore, come annunciato in precedenza. Nel 
corso della presentazione sono stati proiettati i numeri di questa 25esima edizione. Che coinvolgerà, su 
un’area espositiva di oltre 50mila metri quadri, più di mille espositori da 40 paesi. Distribuiti nei 5 padiglioni 
che vanno dal 2 al 6. Presenti anche 17 Country Pavillions: Australia, California, Cina continentale, Corea, 
Francia, Germania, Giappone, Italia, Malesia, Polonia, Singapore, Spagna, Svizzera, Taiwan, Thailandia, 
Turchia e UK. Il programma di eventi prevede oltre 20 convegni. Infine, sono attesi oltre 15mila visitatori 
locali e internazionali.

Nuovo riconoscimento per Faravelli. L’azienda meneghina, 
impegnata nella distribuzione internazionale di materie prime 
chimiche per l’industria cosmetica, farmaceutica, chimica, 
nutraceutica e alimentare, ha ricevuto la medaglia di bron-
zo EcoVadis 2022. La piattaforma, nata nel 2007, analizza 
e premia annualmente le prestazioni delle imprese rispetto 
agli standard di sostenibilità. A permettere a Faravelli di ag-
giudicarsi la medaglia di bronzo è stato il percorso verso la 
sostenibilità iniziato ormai diverso tempo fa, che ha coinvolto 
tutti i livelli e le sedi del gruppo. Grande soddisfazione è stata 
espressa da Guido Rovati,  sales & marketing director della 
casa madre italiana di Faravelli: “La medaglia di bronzo ci 
indica che siamo sulla buona strada e ci guida a proseguire 
con consapevolezza e volontà per consolidare e migliorare i 
risultati ottenuti”.

Ha aperto il 15 settembre a Como il pri-
mo Caddy’s all’interno di Oviesse. La 
catena drugstore appartiene alla socie-
tà Dmo, che fa parte delle Centrale Crai 
Secom. Una nuova collaborazione di cui 
Fabio Celeghin, amministratore delega-
to di Dettaglio Moderno Organizzato, va 
fiero. Come dimostra il post su LinkedIn 
in cui dichiara, pubblicando diverse foto 
dello store: “Il risultato ci pare ottimo”. 
All’interno tutto l’assortimento che contraddistingue l’insegna. 
Dai prodotti per la cura della persona a quelli per la casa; dal 
make up alla profumeria, passando per l’oral care e molto 
altro.

A due mesi dal lancio in 
rete, ha superato le 65mila 
visualizzazioni e ottenu-
to il premio come miglior 
microfilm all’Heart Interna-
tional Italia Film Festival di 
Bologna. Stiamo parlando 
del cortometraggio ‘Piccoli 
gesti’, realizzato dalla tre-
vigiana Greenproject Italia 
nell’ambito di un’iniziativa 
più ampia, mirata alla dif-
fusione delle pratiche di 
consumo responsabile. La società, che produce detergenti 
biologici ed ecologici per la casa e la persona a marchio Gre-
enatural, è da sempre attenta alle tematiche ambientali. “In un 
periodo storico in cui il cambiamento climatico sta mettendo a 
dura prova interi ecosistemi e la siccità sta rendendo l’acqua 
una risorsa sempre più scarsa e preziosa, migliorare le abi-
tudini quotidiane facendo attenzione a utilizzare le risorse in 
modo più responsabile e parsimonioso è una scelta necessa-
ria”, dichiara Michele Franchetto, socio e titolare. Da questo 
concetto parte l’iniziativa ‘Piccoli gesti’. L’appello dell’azien-
da è quello di prendersi cura dell’ambiente attraverso piccole 
azioni che contribuiscono, nel loro insieme, a rendere la vita 
quotidiana più rispettosa. Il ‘messaggio’ è stato lanciato con 
un cortometraggio – realizzato in collaborazione con l’agenzia 
Fkdesign – lo scorso 2 agosto sul canale YouTube dell’azien-
da e sui social media. Uno short film che sottolinea l’impor-
tanza delle abitudini per ridurre il nostro impatto sul pianeta. 
E che ha come protagonista un piccolo origami a forma di 
foglia, simbolo della campagna di comunicazione e parte di 
un’attività di coinvolgimento sui social con tanti contenuti e 
consigli interessanti sul tema.

12,5 miliardi di euro. A tanto ammonta la spesa degli italiani per i prodotti green nel 2021. Un 
dato segnalato da Nielsen, che ha elaborato i dati Gs1 Italy sui prodotti di largo consumo nei 
supermercati e ipermercati italiani. Sono cresciuti dell’1,2%, dunque, gli acquisti di referenze 
che riportano uno dei 35 claim sulla sostenibilità rilevati. E se il consumatore chiama, le aziende 
rispondono. Aumentando l’offerta di prodotti con almeno un claim sulla sostenibilità in etichetta 
del 5,3%. Per una quota green sul totale largo consumo che ha raggiunto il 25,6%. Nel detta-
glio, le etichette con uno dei 15 riferimenti al management sostenibile delle risorse (‘riciclabile’, 
‘meno plastica’, ‘Ecolabel’, …) sono stati rilevati sull’11,8% dei prodotti. Il cui giro d’affari regi-
stra un +3% sul 2020. In aumento del +1,1% il sell out per i 9 claim sull’agricoltura e l’allevamen-
to sostenibili, che rappresentano il 10,5% del totale. Le 5 certificazioni sulla responsabilità so-
ciale (tra cui Fsc, Rainforest Alliance, Fairtrade) compongono il 6,5% delle referenze, a +3,5% in 
quanto a vendite. Benessere animale, no cruelty, Friend of the Sea sono alcuni esempi di claim 
sul rispetto degli animali, segnalati sul 2,4% dei prodotti, per acquisti in aumento dell’1,6%.
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Sana 2022: 
il beauty è soddisfatto

‘Green is the new black’. Lo si 
ripete da tempo e lo ribadiamo 
ancora dopo la 34esima edi-
zione di Sana, salone del bio 

e del naturale in scena a Bologna 
dall’8 all’11 settembre scorsi. E se 
è vero che questo segmento rallenta 
nel food, nel comparto del beauty 
i prodotti a connotazione naturale 
stanno invece vivendo un momen-
to d’oro. Sarà forse anche per que-
sto che, nonostante alcune aziende 
quest’anno abbiano deciso di non 
partecipare (e i padiglioni mezzi 
vuoti lo facevano facilmente nota-
re), il clima tra le corsie della bel-
lezza a Sana è sempre positivo.

“In un giorno abbiamo raccolto lo 
stesso numero di contatti raggiunti 
con quattro giorni di Cosmoprof”, 
ci ha rivelato un espositore. E forse 
il segreto non è difficile da indivi-
duare: il Sana è il luogo giusto per 
chi cerca retailer specializzati nel-
la cosmetica biologica e naturale. 
Resta il fatto che, per la prossima 
edizione 2023 (in programma dal 
7 al 10 settembre), bisognerà rim-
boccarsi le maniche e lavorare per 
riportare il salone ai numeri di un 
tempo.

Un punto di forza, apprezzato 
da tutti, è certamente stato il ricco 
palinsesto di incontri, convegni e 
workshop, che abbiamo seguito an-
che noi con grande interesse.

Il successo dei prodotti 
a connotazione ‘green’
“La domanda di prodotti a con-

notazione naturale e sostenibile 
è un trend in costante crescita nel 
mondo della cosmesi”, ha afferma-
to Gian Andrea Positano, responsa-
bile Centro Studi Cosmetica Italia, 
nell’ambito del convegno ‘I numeri 
e gli scenari della cosmetica natu-
rale e sostenibile’, tenutosi proprio 

a Sana, giovedì 8 settembre. “Que-
sta tendenza è diventata una temati-
ca di grande interesse non solo per 
gli operatori del settore, ma anche 
per l’opinione pubblica. Come As-
sociazione, abbiamo tracciato un 
perimetro di classificazione per 
permettere le rilevazioni statistiche 
su questa tipologia di prodotti”. 
Cosmetica Italia, infatti, riunisce 
oltre 630 aziende fra pmi e multi-
nazionali italiane. Che rappresenta-
no il 90% del fatturato del beauty, 
comparto che nel 2021 ha superato 
gli 11,8 miliardi di euro.

Dal monitoraggio – che analizza 
due segmenti (i cosmetici a con-
notazione naturale/biologica in re-
lazione alla formula e quelli con 
caratteristiche green, legate alla 
sostenibilità ambientale, riguar-
danti tutto il ciclo di vita o anche 
le politiche aziendali) – emerge che 
un quarto del mercato è costituito 
proprio da queste referenze. Che 
hanno raggiunto un sell out di oltre 
2,6 miliardi di euro nel 2021 e un 
sell in di oltre 1,8 miliardi (pari al 
16% del fatturato totale dell’indu-
stria cosmetica italiana nel 2021). 
Con trend di crescita (variazione 
2021/2019) rispettivamente del 
+12,6% e del +11,7%.

Le performance per categorie 
e canali distributivi
I prodotti più di successo nel seg-

mento green cosmetico sono quelli 
per l’hair care (26,4%). Sul secon-
do gradino del podio il body care 
(22,8%) e le referenze dedicate 
al viso sul terzo (18,3%). Quanto 
ai canali, il 40% degli acquisti in 
Italia avviene nella grande distri-
buzione, che comprende i super-
mercati, i drugstore e i monomarca. 
Seguiti da farmacie e parafarma-
cie (14,8%) e dalle erboristerie 

(14,2%).
Sale la percentuale di certifica-

zioni adottate dalle aziende (dal 
34,6% del 2019 al 38,2% del 2021) 
così come aumenta l’eterogeneità 
degli enti. Al primo posto Cosmos 
(23%), poi Natrue (19,1%) e Iso 
16128 (14,9%), per quanto riguarda 
le certificazioni bio/natural. Mentre 
per l’ambito della sostenibilità al 
top si trova Ecolabel (37,7%), Fsc 
(31,8%) e Blue Angel (18,2%).

Sostenibilità: un driver 
che crea valore
A confermare l’importanza del 

segmento Carlo Alberto Buttarelli, 
direttore ufficio studi e relazioni 
con la filiera per Federdistribuzio-
ne. Che ha mostrato come la cre-
scente attenzione alla sostenibi-
lità e al benessere sia uno dei tre 
principali driver che muovono le 
scelte dei consumatori. Ad esem-
pio, il 46% degli italiani è dispo-
sto a pagare di più per acquistare 
un prodotto sostenibile. Ma questa 
priorità diventa sempre più parte 
anche del modello di business delle 
aziende e della distribuzione, per-
ché la sostenibilità crea valore e ge-
nera vantaggi competitivi. Proprio 
come ha sottolineato Ilaria Pado-
van, client manager brand strategy 
& guidance dell’insight division di 
Kantar, nel suo intervento ‘Il con-
tributo della sostenibilità al valore 
del brand’: “Oggi, a brand e orga-
nizzazioni è richiesto non solo di 
essere sostenibili attraverso le pro-
prie dichiarazioni o azioni spot, ma 
di attivare la sostenibilità in modo 
tangibile e, soprattutto, rilevante 
per i propri consumatori”.

Il greenwshing
Ma qui si apre il dibattito. Sem-

pre a Sana, si è tenuto il convegno 

Sentiment positivo tra le aziende della bellezza presenti alla kermesse. 
Nonostante un’edizione oggettivamente sottotono. Tanti gli spunti per riflettere 

sul futuro del biologico.

organizzato da Assobio intitola-
to ‘Le insidie del greenwashing: 
quando i cosmetici sono bio solo 
in apparenza’. In cui si è ribadita 
la mancanza di una regolamen-
tazione comunitaria unica per 
normare i cosmetici biologici e 
naturali, così come non esiste 
una norma specifica in tema di 
green claim. Un vuoto che an-
drebbe colmato al più presto e 
che per il momento si tenta di 
risolvere cercando porti sicuri 
e ricorrendo, ad esempio, alle 
certificazioni o anche alle norme 
definite dallo Iap (Istituto di au-
todisciplina pubblicitaria).

Le esigenze dei consumatori
Tanti spunti interessanti, che 

però forse non aiutano a fare 
chiarezza nella mente del con-
sumatore. Secondo Nomisma, 

infatti, il 75% degli intervistati 
ammette di avere forti dubbi o 
problemi a riconoscere e defini-
re i prodotti cosmetici biologici 
e sarebbero interessati a saperne 
di più (anche attraverso infor-
mazioni più chiare in etichetta). 
I responsabili acquisto delle fa-
miglie, infatti, considerano la 
sostenibilità un prerequisito, 
a cui non si rinuncia perché la 
preoccupazione per l’ambiente 
è altissima. Questo vale ancor 
di più nel mondo della cura del-
la persona e nonostante tutte le 
difficoltà che gli italiani stanno 
affrontando in questi ultimi mesi 
(inflazione, aumenti, rallenta-
mento del Pil). Infine, il 75% 
ritiene l’introduzione di una cer-
tificazione unica europea utile o 
molto utile. Quando saranno ac-
contentati?

Natrue 
e la lotta al greenwashing 

NEWS

FederBio e il progetto 
‘Being Organic in Eu’

Il mercato biologico 
polacco si presenta all’Italia

Natrue, l’Associazione internazionale no 
profit che promuove la cosmesi naturale e 
biologica, ha portato a Sana la lotta al gre-
enwashing. Una manifestazione ideale per 
sensibilizzare buyer, aziende e consumato-
ri su un fenomeno che è molto più diffcuso 
di quanto si possa pensare. Da tempo, in-
fatti, l’Associazione si batte per ampliare la 
normativa che regola la cosmesi biologica e 
naturale con l’intento di tracciare linee guida 
più chiare e invogliare sempre più aziende a 
scegliere questa strada. Oggi, sono già 280 
i brand che collaborano con Natrue a livel-
lo internazionale, per un totale di oltre 6.400 
prodotti certificati naturali e biologici.

A Sana, FederBio ha presentato il proget-
to ‘Being Organic in Eu’, in collaborazione 
Naturland, Associazione internazionale per 
l’agricoltura biologica fondata in Germania 
nel 1982. Si tratta i una campagna di pro-
mozione cofinanziata dall’Unione Europea 
che punta a valorizzare un sistema agroali-
mentare sostenibile in linea con gli obiettivi 
del Green Deal, delle strategie Farm to Fork, 
Biodiversità 2030 e del Piano d’Azione Eu-
ropeo. Tra le iniziative previste, Rivoluzione 
Bio, la quarta edizione degli Stati generali 
del biologico, organizzata da BolognaFiere 
in collaborazione con FederBio, Ice, AssoBio 
e Nomisma. Due giornate di confronto e ap-
profondimento che hanno messo a fuoco le 
grandi opportunità del biologico.

Durante l’ultima edizione di Sana, la Ca-
mera d’Affari Polacca in Italia (Capi), insie-
me alla Fiera di Cracovia e alla Camera di 
Commercio di Varsavia, ha presentato alle 
aziende presenti le potenzialità del Paese. 
Ribadendo il proprio ruolo di supporter per 
tutte quelle imprese, italiane e straniere, in-
teressate a fare il proprio ingresso nel mer-
cato polacco. Tanti gli incontri b2b che si 
sono svolti presso lo stand Capi Pibw, che 
ha ospitato alcune aziende cosmetiche po-
lacche. Sabato 10 settembre si è tenuta la 
conferenza ‘Focus day Polonia-Le relazioni 
italo-polacche: sfide e opportunità’, volta 
a presentare la Polonia come partner stra-
tegico per le relazioni commerciali e come 
interessante destinazione turistica. Grande 
attenzione, invece, ai cosmetici naturali du-
rante l’incontro ‘Prodotti naturali: la prospet-
tiva del mercato polacco’. Il bilancio è stato 
dunque positivo per la delegazione polacca 
che ha partecipato a Sana, come conferma-
to da Ewa Trzcińska, presidente della Ca-
mera d’affari polacca in Italia. “Siamo molto 
contenti che le nostre conferenze abbia-
no suscitato così tanto interesse”, spiega. 
“Stiamo già pianificando ulteriori eventi”.
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Sara Perri presenta la nuova gamma ‘foglierare’. Tre linee 
profumate ‘spirito libero’, ‘istinto puro’, ‘desiderio intenso’, 
composte da detergenti, creme corpo e profumi.

Luigi Barbieri presenta i nuovi deodoranti della linea ‘i 
concreti’, certificati Aiab, Vegan e plastic free (in stick di 
carta). Uno neutro, più tre in diverse profumazioni.

Michele Danieli presenta la nuova linea ‘holosphere’, 
composta da quattro balsami concentrati, le cui formu-
lazioni sono personalizzabili con l’abbinamento a cinque 
diversi elisir 3in1.

HERBANDSEA

NIVEL

SAPONIFICIO VARESINO

Lo staff di HerbAndSea, azienda che indaga le tradizio-
ni erboristiche della Macchia Mediterranea, presenta la 
nuova gamma al Lentisco, utilizzato da secoli come an-
tisettico e antibatterico per curare microlesioni cutanee.

Daniele Simi ed Evelina Agoglia presentano la gamma 
Biolù Solidi, otto referenze tra shampoo, balsami e de-
tergenti con certificazione biologica che possono essere 
venduti ‘nudi’ senza imballo.

Alessandro Andreani, Federico Bardelli e Lorenzo Bar-
delli (da sinistra) presentano l’ampliamento della linea 
‘Sealing’ (declinata nelle profumazioni Black Vanilla; Al-
mond; Coconut e Lavender) che oggi include saponi 
scrub vegetali, shower gel, sali da bagno, candele, body 
lotion e creme mani. 

Luigi Panaroni presenta la nuova gamma ‘In&Out’, inte-
gratori di bellezza che potenziano dall’interno i risultati 
cosmetici su capelli e unghie, pelle e gambe.

Fabio Portello pre-
senta la gamma per 
il cura casa ‘Vegeta-
le’: oltre 10 prodotti 
ipoallergenici con 
Formula Responsa-
bile e Flacone 100% 
Plastica riciclata, che 
ha recentemente otte-
nuto la certificazione 
Ecolabel.

Serena Bartolomei presenta la linea di bagno shampoo 
Vegetamini Bio: bagnoschiuma e shampoo in un unico 
prodotto, specifico per la pelle dei bambini e di tutta la 
famiglia, in sei diverse profumazioni.

OFFICINA DEI SAPONI MAMI – PUROBIO E FLOWERTINT

Valentina Tocci presenta le nuove Maschere Viso Solide, 
proposte in sette varianti: Detox, Purificante, Idratante, Ri-
mineralizzante, Lenitiva, Illuminante, Elasticizzante.

OPTIMA NATURALS

Tiziana Caccia presenta ‘Colours of Life Skin Supple-
ment’: Sieri Viso, formulati con ingredienti naturali ‘food 
grade’, che applicano i principi della nutraceutica alla 
skin care.

Massimo Bruno presenta per PuroBio ‘On Fleek Brush 
Pen’, primo eyeliner biologico in penna, dal tratto preciso 
e modulabile, a base di polvere di carbone derivata da 
piante. Ma anche la nuova gamma di colorazione capelli 
FlowerTint.
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DERMA VIRIDIS – LATTE E LUNA

APIARIUM BRAZZALE DISTRIBUTION – JOLI’

Federica Capriglione presenta Glamy Balm, stick multi-
pod viso labbra e collo idratante, illuminante, pro-age, da 
utilizzare in ogni momento della giornata.

Arianna Becchetti, Giorgia Camillo e Martina Tornatore 
(da sinistra) presentano la nuova linea That’s Honey. Sei 
referenze corpo a base di quattro differenti tipi di miele 
a Km 0.

ELLETHIC

BEWELL

Paola e Chiara Leonardi (da sinistra) presentano la Cre-
ma Antiage Schiarente trattamento anti macchie e la linea 
di scrub corpo detergenti in diverse varianti.

Angelita Della Bella e Carlotta Messerotti presentano la 
nuova gamma per il Natale, con shopper e box a tema in 
cui confezionare i prodotti Bewell.

Jenny Zannoni presenta la linea Essential Skincare di Jolì, 
prodotti ideali per prevenire e contrastare l’invecchiamen-
to cutaneo legato all’inquinamento, naturali al 95%, con 
estratto di cellule staminali di mela.

ALLEGRO NATURA AMERIGO

Valerio Allegro presenta tre nuovi attivi coreani. Un siero 
idratante a base di acido ialuronico; uno normalizzante 
e lenitivo a base di niacinamide; uno antiossidante con 
Vitamina C.

AMATE’

VOLGA

Lo staff di Amatè presenta Divina Juice, la prima linea 
cosmetica senza acqua, a base di frutta e verdura cen-
trifugata.

Gabriele Volga presenta la gamma ‘Il mare addosso’, non un sem-
plice scrub, ma una complessa miscela trifasica che svolge tre fun-
zioni in modo calibrato, biologico, ecologico: lava, esfolia, idrata.

Francesco Casagrande e Lisa Vallotto presentano la nuo-
va linea profumata Dolce Flora. Una gamma completa 
per il corpo che include bagnodoccia, deodorante, cre-
ma corpo e profumo. segue

GREENPROJECT – GREENATURAL

OFFICINA NATURAE

Andrea Bison e Michele Franchetto (da sinistra) presenta-
no la nuova linea di confezioni per il Natale di Greenatural. 

Pierluca Urbinati e Silvia Carlini presentano la nuova linea hair care 
‘onYou’: 14 referenze naturali e biologici, profumati e performanti, tra 
shampoo, balsami e maschere, ideali per i vari tipi di capelli.

EUROVETROCAP

Fabrizio Brusasca presenta ‘Pure White’, una gamma in bianco con 
numerose possibilità di confezionamento per i prodotti di bellezza.
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BIO&CONSUMI AWARDS: AND THE WINNER IS...

DETERGENZA VISO

DETERGENZA CORPO

PROFUMI

SIERI VISO – RIGENERANTI

MAKE UP

DETERGENZA VISO – MOUSSE

DETERGENZA CORPO – INTIMI

SAPONI MANI

CREME MANI 

COSMESI CURA CASA

INIZIATIVE CHARITY

 CURA CASA - BUCATO  CURA CASA - STOVIGLIE  CURA CASA - PULIZIE  CURA CASA - ACCESSORI 

SIERI VISO - 
TRATTAMENTI SPECIFICI

ORAL CARE

DETERGENZA VISO – ESFOLIANTI

DETERGENZA CORPO – SOLIDI

DEODORANTI 

CREME VISO

SHAMPOO

DETERGENZA VISO – SOLIDI

DETERGENZA CORPO – 
MULTIFUNZIONE

CREME CORPO – 
TRATTAMENTI SPECIFICI 

CREME VISO – ANTIAGE

SHAMPOO – SOLIDI

SIERI VISO

CREME CORPO – SOLIDI 

PRODOTTI PIEDI

CREMA VISO – MULTIFUNZIONE

SHAMPOO – VEGAN

“Acqua micellare bifasica bio” 
Allegro Natura
Ritira il premio: Valerio Allegro

“Bagnodoccia 
rinfrescante bio” 
Allegro Natura
Ritira il premio: Valerio Allegro

“Profumo alle spezie 
aromatiche e gelsomino 
Brûmée” - Giada Distributions
Ritirano il premio: Paola Chessa 
con i figli Tommaso e Matilde 
Bacco

“Siero viso rigenerante 
intensivo bava di lumaca 
Naturaverde Bio” – So.Di.Co.
Ritira il premio: Alberto Barbazeni

“Lipstick puroBio Cosmetics” 
Mami 
Ritirano il premio, da sinistra:
Massimo Domenico Bruno e 
Michele D’Onghia

“Mousse detergente gentile 
riequilibrante e purificante 
Pre.B” – Sisma 
Ritira il premio: Stefano Costa 

“Detergente intimo 
e ascelle Black Passion 
canapa e carbone attivo” 
Verdesativa
Ritira il premio: Alessio Musti 

“Sapone liquido purificante 
Tea Tree Oil Collezione 
I Funzionali” 
Saponerie Mario Fissi 
Ritirano il premio: Sara Faeti e 
Leonardo Bedeschi

“Crema idratante posidonia 
del Mediterraneo multiattiva” 
Herbandsea Mediterranean 
Culture
Ritira il premio: Morgan Babsia

“Piatti L’Ecologico” 
Icefor
Ritira il premio: 
Sergio Antoniuzzi

Da sinistra: Michele D’Onghia e Massimo Domenico Bruno (Mami), 
Paola Di Feo (Bee It), Nadia Piscopo (BeC), Michele Franchetto 
(Greenproject), Luigi Panaroni (La Saponaria). 

Da sinistra: Sergio Antoniuzzi (Icefor), Alessia Ballabio 
(Mapa Spontex), Michele Franchetto (Greenproject)

“Eco-candeggio con 
ossigeno attivo Greenatural” 
Greenproject
Ritira il premio: 
Michele Franchetto 

“Polvere detergente bagno e 
cucina Natura Amica” 
Zeca
Ritira il premio: Davide Andreoli 

“Microfibre Eco x5” 
Mapa Spontex
Ritira il premio: Alessia Ballabio

“Niacinamide + zinco” 
La Saponaria  
Ritira il premio: Luigi Panaroni

“Dentifricio solido in 
compresse al mentolo” 
Teanatura 
Ritira il premio: 
Edoardo Manzotti 

“Sapone viso e corpo
 esfoliante con polvere di gu-
scio di nocciola e mandorla 
Greenatural” – Greenproject
Ritira il premio: 
Michele Franchetto 

“Bagnodoccia solido cacao 
& vaniglia Greenatural” 
Greenproject
Ritira il premio: 
Michele Franchetto 

“Natural & Strong 
Deo Roll-on” 
Laverana 
Ritira il premio: Sabine Kästner

“Deep recovery complex 
cream remedy” 
Le Herbarie 
Ritira il premio: Myriam Masiero

“Collezione Gli Essenziali 
shampoo rinforzante 
e shampoo illuminante” 
Saponerie Mario Fissi 
Ritirano il premio: Sara Faeti e 
Leonardo Bedeschi

“Maschera viso solida con 
argilla rossa e olio di argan 
fermentato” 
Officina dei Saponi
Ritira il premio: Valentina Tocci

“Bagnodoccia emolliente e 
rigenerante canapa 
Naturaverde Bio” – So.Di.Co.
Ritira il premio: 
Alberto Barbazeni

“Latte doposole 
intensificatore abbronzatura” 
Biofficina Toscana
Ritira il premio: Elisa Pasquini

“Crema idratante anti età 
Prima Spremitura Bio” 
Idea Toscana  
Ritira il premio: Antonio Pieri

“Bio shampoo solido canapa 
e carbone attivo” 
Verdesativa
Ritira il premio: Alessio Musti 

“Energy superfruit + 
protection siero Catrice” 
Cosnova
Ritirano il premio: Rosangela 
Zagaria e Francesco Nuti

“Burro corpo solido 
illuminante linea I Solari di 
Rimini” – Officina Naturae 
Ritirano il premio: 
Alfredo Barbera e Alessia Amati 

“Pediluvio Detox Linea tha-
lassoterapia Natura Amica” 
Zeca 
Ritira il premio: Davide Andreoli

“Lozione viso idratante e 
riequilibrante Astra” - Giufra
Ritira il premio: 
Arianna Menditto

“Shampoo sensi-relax linea 
Cannabis Green Lab” 
Oyster Cosmetics 
Ritira il premio: Filippo Gentilotti 

Giovedì 8 settembre nel corso di Sana, il salone in-
ternazionale del biologico e del naturale in scena 
a BolognaFiere, sono stati proclamati i vincitori 
dei Bio Awards 2022, i premi organizzati dalla 

rivista Bio&Consumi, con l’inserto Bio&Consumi Green 
Lifestyle, di Tespi Mediagroup. Il riconoscimento, giunto 
alla settima edizione e assegnato da una giuria qualifica-
ta, intende valorizzare il lavoro svolto dalle aziende dei 
settori cosmesi e, da quest’anno, home care. Al concorso 
hanno partecipato rispettivamente 47 realtà del comparto 
personal care e 9 del cura casa, sfidandosi con referen-
ze e iniziative promosse tra maggio 2021 e maggio 2022. 
Tra i segmenti proposti detergenza viso, sieri viso, crema 
viso, make up, oral care, shampoo, detergenza corpo, cre-
ma corpo, piedi, deodoranti, profumo, sapone mani, crema 
mani, bucato, stoviglie, pulizie e accessori. La cerimonia 
di premiazione, che ha riscosso interesse e partecipazione 
da parte di aziende e pubblico, è stata presentata da Irene 
Galimberti, redattrice di Bio&Consumi Green Lifestyle e 
Angelo Frigerio, ceo di Tespi Mediagroup. Che ha anche 
consegnato i riconoscimenti insieme a Claudia Castello, 
Sana exhibition manager.

LA GIURIA
Alessandro Bacciotti - Conad Nord 
Ovest, Andrea Facchini - D.It, 
Angelo Frigerio - Tespi Mediagroup, 
Anna Maria Barbanera - Consorzio C3, 
Calogero Giuliano - Despar Italia, 
Eleonora Graffione - Consorzio Coralis, 
Filippo Bianchini - Conad Pac 2000A, 
Francesco Iuculano – Todis, Giancarlo 
Taglia - Il Buon Gusto Italiano, Gianni 
Malavasi - Coop Alleanza 3.0, Ilario 
Zanellini - Migross, Isabella Baldini - 
Linea Integrale, Marco Fiori - Coop Italia, 
Marco Monzoni - Iper La grande I, 
Massimo Solaroli - Coop Alleanza 3.0, 
Paola Fuochi – Crai, Paola Iuzzolino - 
Natuvera Bio, Paola Sbravati - L’Albero, 
Raffaello Benetti – Promos, 
Rosario Caduco - Un Sorriso Integrale.

CREME CORPO
“Crema ricca Multiuso 
ai 3 estratti di 
avocado Mustela” 
Laboratoires 
Expanscience Italia

Vincitore non presente 
alla cerimonia 
di premiazione

La sala Concerto a BolognaFiere 
dove si è svolta la cerimonia 
di premiazione

fine



X

dati & mercati
Ottobre 2022 di Aurora Erba e Irene Galimberti

Cosmetica Italia: 
effetto glow up
Le percentuali di crescita del settore. 
La ripresa dell’export. Le potenzialità 
dell’e-commerce. E i trend in voga 
sulle piattaforme online. I dati dell’Indagine
 congiunturale dell’Associazione.

Torna a splendere l’industria tricolore del beauty. Dopo la gra-
ve crisi economica innescata dalla pandemia, l’annus horribilis 
dell’emergenza rincari e l’inasprirsi del conflitto geo-politico 
internazionale, si intravedono i primi spiragli di concreto otti-

mismo. Lo dimostrano i dati presentati dall’ultima Indagine congiun-
turale del Centro Studi di Cosmetica Italia. 

Il settore della cosmesi viaggia verso la piena ripresa e, pur scon-
trandosi con un tasso inflattivo schizzato alle stelle, si appresta a 
superare i livelli pre-pandemici già nel 2022. Tra nuove e conso-
lidate abitudini di acquisto, come l’online, ormai parte integrante 
della routine degli italiani, la ripresa delle esportazioni, e la vo-

glia di sfoggiare il proprio make up. Segno che, tolta definiti-
vamente la mascherina, è ora di tornare ai vecchi splendori.  

XI

Resilienza è la parola chiave per l’industria cosmetica. Lo 
dimostra il fatto che il fatturato complessivo del settore, 
pari a 12,1 miliardi di euro nel 2019, è progressivamente 
ritornato alla normalità dopo l’affondo subìto nel 2020. 
Fino ad arrivare, nel 2021, a 11,8 miliardi di euro, in 
crescita del 9,9% sull’anno precedente. A discapito delle 
criticità, la filiera ha quindi retto bene ai contraccolpi. 
Le previsioni per il 2022 sono altrettanto rosee. 
“Nonostante le nubi dello scenario attuale”, ha dichiarato 
Benedetto Lavino, presidente reggente di Cosmetica 
Italia, succeduto al dimissionario Renato Ancorotti, 
“l’industria del  personal care  made in Italy  chiuderà 
l’anno con un  fatturato  previsto pari a oltre  13 miliardi 
di euro. Con quasi 7,5 miliardi provenienti dal mercato 
interno e quasi 5,6 miliardi dall’export”. Per una crescita 
prevista sul 2021 pari a +10,7%. 
Sembra, inoltre, che le buone notizie riguarderanno 
anche il  2023, quando il giro d’affari potrebbe 
raggiungere i  14 miliardi  di euro, con un aumento del 
7,1%.

UN MERCATO IN RIPRESA 

L’incidenza media dei costi di produzione  sul fatturato 
dell’industria cosmetica, nel periodo tra il 2018 e il 2021, 
è stato stimato pari all’86%. La variazione  dei costi per 
la  fornitura di energia  dallo scorso anno ad oggi è stata 
valutata dagli operatori del settore pari a +330%. Uno ‘shock 
energetico’ che da solo ha causato un aumento dei costi di 
produzione dei cosmetici pari al  +4,2%. Rincari che hanno 
portato l’incidenza a una quota sul fatturato dell’87,3%, 
riducendo le marginalità del comparto.

L’IMPIEGO DI ENERGIA 
Ottime performance sono state registrate dall’export, il cui valore, a fine 
anno, dovrebbe attestarsi a  5,6 miliardi di euro (+15,2%). Il principale 
destinatario dell’industria cosmetica italiana è il mercato statunitense, che 
ha registrato un incremento del +44% nelle esportazioni, con 330 milioni 
di euro. Seguono Francia (297 milioni, +13,6%) e Germania (231 milioni, 
in flessione del -0,6%). Risultati straordinari, anche in confronto al blocco 
pandemico, arrivano invece dalla Cina (+85,9%, 80 milioni di euro), dagli 
Emirati Arabi Uniti (+54,5%, 113 milioni) e dalla Polonia (+32,6%, 115 
milioni di euro).

SEGNALI POSITIVI DALL’ESTERO

10,7
Consuntivo
2020

11,8
Consuntivo
2021

mld/euro mld/euro

-12,0 +9,9
Var. % 20-19 Var. % 21-20

13,1
Stima
2022

14
Proiezione
2023

mld/euro mld/euro

+10,7 +7,1
Var. % 22-21 Var. % 23-22

12,1
Consuntivo
2019

mld/euro

+1,5
Var. % 19-18

COSMETICA ITALIA
ELABORAZIONE CENTRO STUDI  E  CULTURA D’ IMPRESA.
VALORI  IN MIL IARDI  DI  EURO E VARIAZIONI  % RISPETTO AL PERIODO PRECEDENTE.

-2,2
Var. % 21-19

+8,3
Var. % 22-19

EVOLUZIONE FATTURATO DELL’INDUSTRIA COSMETICA

segue
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Il bacino di utenti italiani che sfrutta le potenzialità dell’e-
commerce è nettamente cresciuto negli ultimi anni, complice 
sicuramente la pandemia. Attualmente, in base a una ricerca 
realizzata da Human Highway e Netcomm per Cosmetica 
Italia, gli acquirenti online maggiorenni residenti nel Belpaese 
ammontano a circa 33,3 milioni. E all’interno di questo panel, 
una buona percentuale di utenti (il 22,4%, pari a 9,5 milioni 
di persone) ha comprato almeno un prodotto cosmetico negli 
ultimi sei mesi [il dato fa riferimento a marzo 2022, ndr].
Le cifre relative al 2021 non raggiungono di certo i risultati 
del 2020, anno in cui, causa confinamento obbligatorio 
in casa, il valore degli acquisti online di cosmetici era 
aumentato del 43% sull’anno precedente. Si mantengono 
tuttavia positive le percentuali di crescita relative al 2021, 
con il valore complessivo degli acquisti in rete in rialzo del 
23%. Un dato che fa supporre che lo shopping online legato 
al settore beauty non sia solamente un trend momentaneo, ma 
un’abitudine ormai consolidata e destinata a crescere. Non a 
caso, il numero di acquirenti abituali per quanto riguarda l’e-
commerce cosmetico è aumentato di 600mila unità nel solo 
2021. 
Il mercato online dedicato all’industria della bellezza è inoltre 
relativamente giovane e presenta ampi margini di crescita. Se 
il mercato degli acquisti generici online è popolato perlopiù 
da riacquisti (60%), ovvero ripetizioni di esperienze già fatte 
in precedenza, quello cosmetico mostra un minor tasso di 
riacquisto (48,6%). Segno che molti utenti si approcciano per 
la prima volta a questa nuova pratica. 
Tra i driver che spingono gli italiani a fare shopping online  
primeggia il prezzo, ritenuto vantaggioso (31%), seguito 
dalle offerte speciali che è possibile trovare sul web (26,2%) 
e dall’ampio assortimento (19,4%). La comodità (17,8%) 
unita al bundle con altri acquisti (18,2%), vale a dire la 
combinazione di più prodotti messi in vendita insieme a un 
prezzo vantaggioso, è un altro requisito che piace agli utenti.

L’E-COMMERCE METTE IL TURBO 

ACQUIRENTI ONLINE DI PRODOTTI DI COSMETICA

Q u a l i  s o n o  l e  d u e  r a g i o n i  p r i n c i p a l i  p e r  c u i  a c q u i s t i 
“ P r o d o t t i  d i  C o s m e t i c a ”  o n l i n e  a n z i c h é  i n  m o d o  t r a d i z i o n a l e ?
( S e l e z i o n a  a l m e n o  u n a  r a g i o n e  e  u n  m a s s i m o  d i  d u e )

HUMAN HIGHWAY PER COSMETICA ITALIA IN PARTNERSHIP CON NETCOMM - MARZO 2022

P r e z z i  m i g l i o r i

O f f e r t e  s p e c i a l i

A m p i a  s c e l t a

B u n d l e  c o n  a l t r i  a c q u i s t i

C o m o d i t à

S c h e d e  p r o d o t t i

P r o d o t t i  p a r t i c o l a r i

S e m p r e  d i s p o n i b i l i

A l t r o  m o t i v o

3 1 , 0 %

2 6 , 2 %

1 9 , 4 %

1 8 , 2 %

1 7 , 8 %

1 2 , 3 %

11 , 5 %

11 , 0 %

1 , 1 %

Dalla ricerca condotta da Human Highway in partnership con 
Netcomm è inoltre emerso che, sul Web, gli utenti prestano 
particolare attenzione a sostenibilità e produzioni green. 
Prendendo in esame tutti gli acquisti online di cosmetici è 
possibile notare una considerevole percentuale di consumatori 
(33,4%) interessata a prodotti realizzati con ingredienti naturali 
e biologici. Le categorie in cui gli utenti ricercano maggiormente 
questo aspetto green sono le creme solari (47,5%), i prodotti 
per la cura del viso (44,6%), del corpo (43,2%), e il make up 
(38%). Quelle in cui invece si riscontra più indifferenza nei 
confronti di tematiche naturali sono profumi (20,7%), dentifrici 
e collutori (23,8%).
Grande importanza è poi attribuita alla sostenibilità del processo 
produttivo e distributivo, così come al rispetto per l’ambiente. 
Il 27,6% lo ritiene un requisito decisivo nella scelta di un 
prodotto cosmetico, soprattutto quando si tratta di articoli per 
capelli (34,2%), viso (34,1%), styling (33,7%), igiene personale 
(31,5%) e creme solari (30,9%). Anche in questo caso l’impatto 
ambientale risulta secondario per profumi (19,6%), dentifrici e 
collutori (13,8%). 
Altra grande tendenza che si fa valere in rete è l’attenzione ai 
prodotti made in Italy e a chilometro zero (17,8%). Una referenza 
prodotta nel Belpaese e/o vicino al luogo di acquisto è un 
importante driver per chi ricerca online creme solari (26,7%), 
prodotti per la cura del corpo e trucco viso (entrambi al 24%). 
Tale aspetto appare di minor rilievo per profumi (7,7%), tinte 
e colorazioni per capelli (11,4%). In crescita anche i prodotti 
vegani, apprezzati dall’8,1% degli utenti del web, sempre più 
propensi all’acquisto di prodotti realizzati senza ingredienti 
di origine animale per la cura del viso (15,7%), styling (8,9%) 
e per la cura del corpo (8,3%). L’incidenza minore riguarda 
invece creme solari (5,6%) e trucco delle mani (4,9%). 
Esiste infine una cospicua fetta di pubblico (26%) che non 
è interessata ad alcuna caratteristica tra le quattro citate in 
precedenza. Nella scelta di un cosmetico, non si concentra 
dunque su alcun aspetto biologico, green o sostenibile. Questo 
appare preponderante nell’acquisto online di profumi (40,4%) 
e prodotti per l’igiene personale (37,3%), mentre risulta limitato 
per le creme solari (11,4%).    

GREEN E SOSTENIBILE, I TREND CHE PIACCIONO AL WEB 

LE CARATTERISTICHE DEI PRODOTTI ONLINE

33,4%Naturale/biologico, cioè caratterizzato 
da ingredienti naturali e biologici

27,6%Green/sostenibile cioè prodotto e distribuito 
con attenzione e cura all’ambiente e alla sostenibilità

17,8%Made in Italy/Km0 
cioè prodotto e distribuito in prossimità

8,1%Vegano, cioè composto 
senza sostanze di origine animale

18,5%Non ricordo

26,0%Niente di tutto ciò

HUMAN HIGHWAY PER COSMETICA ITALIA IN PARTNERSHIP CON NETCOMM - MARZO 2022

Incidenza di quattro caratteristiche legate 
al tema “bio/sostenibilità”

Pensando al tuo recente acquisto online di “categoria 
acquistata”, ricordi se il prodotto aveva alcune delle seguenti 
caratteristiche? Si trattava di un prodotto...

fine

L’angolo dell’innovazione
Torna, dopo due anni di stop, l’evento del Polo della Cosmesi dedicato alla filiera del beauty. 
Con incontri b2b, speech e tavole rotonde. E un focus sull’economia circolare.

È tornato più forte 
che mai, dopo due 
anni di stop dovu-
to all’emergenza 

sanitaria, l’Innovation Day, 
organizzato dal Polo della 
Cosmesi, a Crema, giovedì 
22 settembre. L’evento inte-
ramente dedicato alla filiera 
industriale della cosmetica in 
tutte le sue componenti (da 
materie prime e ingredienti 
ai produttori, dal packaging 
primario e secondario, per 
arrivare all’automazione e ai 
servizi). Con quasi mille visi-
tatori registrati e provenienti 
anche dall’estero, 50 desk 
espositivi e oltre 700 incon-
tri b2b. Tema di quest’anno, 
la circular economy, affron-
tata con veri e propri esempi 
anche nell’area conferenze, 
dove si sono alternati speech 
e tavole rotonde davvero in-
teressanti, che hanno esami-
nato le nuove tendenze gre-
en, rivelando pregi e difetti, 
falsi miti e nuove opportunità 
di crescita.

In chiusura dell’evento 
sono stati consegnati gli ‘In-
novation Awards’, i premi 
che celebrano l’innovazione 
e la ricerca dell’intera indu-
stria cosmetica, conferiti dal 
pubblico e da una giuria tec-
nica. 

PRODOTTO PIÙ 
INNOVATIVO
CosmeTec - Natural 
Colour Foundation
Leggero e performante 

fondotinta, amico dell’am-
biente. La formulazione, 
costituita dal 98% di ingre-
dienti di origine naturale (Iso 
16128), assicura una texture 
confortevole, un finish dalla 
radiosità naturale e un imme-
diato effetto benessere, adat-
to a tutti i tipi di pelle, in tutti 
i momenti dell’anno. Nella 
formulazione l’acqua è sosti-
tuita con ‘Biologically active 
waters’, acque biologiche 
ottenute tramite processi di 
upcycling dalla frazione non 
edibile di frutti tipici dell’area 
mediterranea, che partecipa-
no attivamente ai meccani-
smi di difesa contro gli stress 
esterni e i radicali liberi. La 
formulazione è arricchita con 
un ingrediente idratante di 

origine naturale, clinicamen-
te testato, anche questo deri-
vato da scarti dell’industria 
alimentare attraverso proces-
si di upcycling, certificabile 
come ‘Upcycled Ingredients 
(UI) in the Cosmetic Active 
category by the Upcycled 
Food Association’ e ‘Zero 
Carbon footprint/Co2 neu-
tral’, immediatamente bio-
degradabile e quindi ‘eco-
sistemi acquatici friendly’, 
Cities e Nagoya Protocol 
conforme, approvato Eco-
cert/Cosmos 99% Ppai e Na-
true. Il fondotinta contiene 
inoltre un umettante di ori-
gine biologica che aumenta 
le proprietà idratanti, olio di 
mandorle biologico con pro-
prietà nutrienti, un blend di 
agenti testurizzanti per una 
texture morbida e dalle pro-
prietà soft focus, vitamina 
E vegetale con proprietà an-
tiossidanti, un emulsionante 
naturale che conferisce al 
prodotto un tocco leggero e 
una facile applicazione, olio 
essenziale biologico di limo-
ne. Non contiene: parabeni, 
acrilati, ftalati, mineral oils, 
siliconi.

PRODOTTO PIÙ 
SOSTENIBILE
Lumson - Xpaper
Xpaper (Airless Paper 

Packaging) è un airless che 
unisce innovazione, tecnolo-
gia, sostenibilità ed eco-de-
sign progettato da Lumson e 
realizzato in collaborazione 
con Pusterla 1880. Com-
bina la tecnologia airless 
con pouch multistrato, che 
garantisce la massima con-
servazione delle formule 
di skincare o makeup, con 
un packaging di carta (Fsc) 
completamente riciclabile. 
Le due parti (flacone in carta 
e pompa in plastica) sono fa-
cilmente separabili una volta 
finito il prodotto per permet-
tere un corretto riciclaggio 
dei materiali, rispondendo 
quindi alle attuali tematiche 
di salvaguardia dell’ambien-
te. L’uso del flacone in carta 
conferisce inoltre un’estre-
ma leggerezza al packaging. 
Se si paragona Xpaper da 50 
ml con un airless di pari ca-
pacità in Pet si ottiene: una 

riduzione del peso del 50%; 
una riduzione del 41% di 
emissione di Co2 in fase di 
produzione; una riduzione 
dell’uso della plastica del 
47%. 

PRODOTTO PIÙ 
CREATIVO
R&D Color - 
Whippy Clean
Un cleanser ispirato alla 

panna montata e ai dolci 
frosting delle torte, in gra-
do di creare un’esperienza 
di detersione unica anche 
grazie alla soffice e abbon-
dante schiuma che crea in 

combinazione con l’acqua. 
Grazie alla speciale for-
mulazione, l’effetto ‘pan-
na montata’ persiste nel 
tempo, con una sensoriali-
tà morbida e burrosa sulla 
pelle. Il prodotto contiene 
speciali tensioattivi delica-
ti, rendendo Whippy Cle-
an perfetto per detergere 
il viso, il corpo e i capel-
li. Una texture multi-uso, 
semplice da usare, senza 
sprechi: grazie all’abbon-
dante schiuma che si crea 
in combinazione con l’ac-
qua è sufficiente prele-
vare una piccola quantità 

di prodotto per detergere 
perfettamente diverse aree 
del corpo. Whippy Clean è 
formulato con un blend di 
attivi con proprietà idra-
tanti e rinfrescanti, quali 
fattori naturali di idratazio-
ne della pelle, ed estratto 
di pietra vulcanica e acqua 
di mare. La formulazione 
è vegan, paraben free, Peg 
free, silicone free, plastic 
microbeads free e contiene 
olio di palma proveniente 
da fonti certificate Rspo, 
con una percentuale di in-
gredienti di origine natura-
le superiore all’85%.


