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EDITORIALE

LO SPOT DI ESSELUNGA 
NEL RAPPORTO 

FRA PADRE E FIGLIA

Angelo Frigerio 

Padre e figlia: lo strappo, il dolore, la tenerezza. Sono gli elementi del nuovo spot di Esselunga. E’ l’occasione per ripen-
sare a un rapporto che lega in maniera unica e irripetibile due componenti di una famiglia. Rapporto fatto di amore, 
timore, tremore, gioia, dolore, tenerezza infinita. Ma analizziamolo con tre esempi. 

Il primo riguarda lo spot. Racconto brevemente la trama per chi non lo avesse visto. In una giornata piovosa, partico-
lare interessante, la figlia comunica al padre la sua intenzione di andare a vivere da sola. Lo prende in contropiede. Lui 
ammicca, cerca di convincerla. Ma lei ha già deciso. Così in famiglia si apre il dibattito: la mamma sembra favorevole, il 
papà decisamente contrario. Vanno al supermercato e comprano una carota. Sarà il microfono con cui il padre canta i 
suoi ricordi: quando le rimboccava le coperte prima di dormire, i giochi con la sabbia al mare, il karaoke. Con un finale: 
“Fai la tua vita amore mio”. Una sorta di disperato quanto tenero abbraccio alla figlia che se ne va.

Il secondo esempio del rapporto fra padre e figlia è narrato in Pastorale americana. Il romanzo, scritto da Philip Roth, 
vinse il Premio Pulitzer per la narrativa nel 1998. Racconta la storia dello Svedese. Capigliatura bionda, occhi azzurri, 
aspetto nordico: ‘un figo’ come si direbbe oggi. Dopo gli studi si sposa con una bella donna, ex Miss New Jersey, e va 
a lavorare nella ditta del padre che produce guanti da donna. Nasce Merry, splendida bambina bionda. Una famiglia 
perfetta, all’apparenza. Che si scopre fragile quando Merry comincia a balbettare. Inutili le visite presso i più illustri 
luminari dell’epoca: non si può fare nulla. La bambina cresce, diventa ribelle e si unisce all’organizzazione di estrema 
sinistra Weather Underground. La parabola discendente arriva al culmine quando Merry partecipa a un attentato 
dinamitardo contro un ufficio postale. Un uomo rimane ucciso. La ragazza entra in clandestinità. Per lo Svedese è un 
colpo al cuore: la sua vita “pastorale” viene distrutta. Passano lunghi anni senza avere notizie della ragazza. La madre 
ha da tempo abbandonato ogni speranza. Si rifugia in una vita fatta di banalità. Lo Svedese no. Non ha perso la spe-
ranza. Così un giorno la ritrova. Dopo la clandestinità, con tre omicidi alle spalle, Merry ha cambiato vita. E’ entrata 
in una setta di animalisti estremi: non si lavano per non uccidere i microrganismi presenti nell’acqua, vivono con una 
fascia sulla bocca, sono vegani all’ennesima potenza. L’incontro è drammatico. Merry è l’ombra della bella ragazza di 
un tempo. Sporca, lacera, senza denti, vive in un tugurio buio e puzzolente. Allo Svedese si stringe il cuore. Vorrebbe 
portarla via ma lei si nega. In una sorta di cupio dissolvi, la sua scelta è un modo per scontare i peccati e il male che ha 
commesso. Il padre la lascia. Ritorna ma lei non c’è più. Così per tanti anni. Muore senza più vederla. Ma c’è una nota 
di speranza in questa vicenda drammatica: Merry compare al suo funerale, bella come prima.

Pastorale americana è dunque la storia del dramma di un padre che vede la figlia allontanarsi da lui. E non può fare 
nulla. Quel “Fai la tua vita amore mio” è gravido di un dolore infinito.

Terzo esempio. Siamo ai giorni nostri, più o meno. La ragazza ha appena finito l’università. Ha tre possibilità: andare 
a lavorare con il padre, scartata subito; andare in Canada dove si prospetta un bel lavoro, anche no; andare in Africa 
con una Ong. Sceglie la terza e lo comunica ai genitori poco prima della partenza. Destinazione Kitgum, nell’Uganda 
del Nord. Scelta non facile e non priva di rischi. Stiamo parlando di un villaggio a pochi chilometri dal Sudan dove ci 
sono i guerriglieri, regna la malaria, l’Aids, i bambini vengono rapiti per farne dei soldati. Il padre è combattuto. Da una 
parte c’è l’orgoglio. Le amiche della figlia pensano solo a sposarsi, una famiglia, la carriera. Lei invece è coraggiosa, una 
grande. Ma corre verso l’ignoto. C’è la paura per ciò a cui andrà incontro. I genitori l’accompagnano all’aeroporto per il 
lungo viaggio. Piangono tutti e tre. Anche qui, come nello spot, in quel “Fai la tua vita amore mio” c’è tutta la tenerezza 
dell’amore paterno e materno, in questo caso. Con in più, l’affidamento a Dio perché la protegga. La ragazza starà tre 
anni in Uganda e mai dimenticherà quello che ha vissuto. Si chiama Valentina. E’ mia figlia.  

Per gentile concessione de Il Sussidiario
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IL  PRODOTTO DEL  MESE

B O X  R I C A R I C A
C R E M A  D I  S A P O N E  M A N I

ITALCHIMICA
Italchimica è l’operatore industriale specializzato nella creazione, produzione e commercializzazione di formule di detergenza e cosmesi 

che contribuiscono al miglioramento della qualità di vita delle persone, nel rispetto delle risorse naturali, servendo in modo rapido e proattivo il mercato 
consumer. Italchimica, con un servizio affi dabile e un’organizzazione in costante dialogo con il cliente, dà risposte veloci e anticipa il bisogno dei suoi clienti.

dermomedmymoment .com 
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La nuova BOX RICARICA di sapone mani Dermomed, permette un controllo preciso 
del dosaggio e uno svuotamento completo, senza sprechi.

Il contenitore in materiale a prevalenza cellulosica permette di ridurre l’uso della plastica 
di circa il 95%, rispetto a 3 flaconi Dermomed da 300ml.

NADINE LANGEN
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FORMATO 
E CONFEZIONAMENTO
Flacone da 900 ml in tre diverse varianti: Relax 
all'Iris , Purezza all’Aloe e Sensualità all’Argan

CARATTERISTICHE 
E PLUS MARKETING
• Una formula idratante e dermocompatibile   
 per una pelle morbida e vellutata
• Facile da utilizzare: si svuota con una sola   
 mano. La sua struttura semi-rigida e il suo   
 design ergonomico permettono un dosaggio  
 semplice e un completo svuotamento, senza  
 sprechi
• Il contenitore della Box Ricarica, a prevalenza  
 cellulosica, deriva da una fi liera trasparente   
 e certifi cata secondo gli standard internazionali  
 FSC, ONG internazionale che da 30 anni   
 promuove la gestione responsabile delle 
 foreste del mondo

CERTIFICAZIONI
• La riciclabilità dell’imballo è testata e   
 certifi cata ATICELCA secondo la norma 
 UNI 11743:2019
•  Flacone in materiale certifi cato FSC
  proveniente da foreste gestite 
 responsabilmente
• Prodotto realizzato in uno stabilimento
  certifi cato ISO 9001, ISO 14001, ISO 45001,  
 BRC Consumer Product

MATERIE PRIME PRINCIPALI
La formula idratante e delicata è arricchita 
con acido ialuronico con proprietà elasticizzanti 
e glicerina dalle proprietà emollienti. 
La crema di sapone mani contiene un derivato 
dell’acido lattico che aumenta ulteriormente 
la dermocompatibilità della formula. 
Inoltre è stato aggiunto un principio attivo dai semi 
del Guar Cyamopsis Tetragonoloba per 
aumentare la sensazione di morbidezza

MODALITÀ D’USO
Con la Box Ricarica riempi tre fl aconi di crema sa-
pone mani Dermomed da 300 ml e riduci l’utilizzo 
della plastica del 95%

SHELF LIFE
24 mesi dalla data di produzione

PAO
12 mesi

ATTUALITÀ ATTUALITÀ 
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NEWS

ESSENCE È IL BRAND PIÙ VENDUTO 
NEL MASS MARKET IN ITALIA

Essence, brand di proprietà di Cosnova, è il marchio di pro-
dotti cosmetici più venduto in Italia nel mondo del Mass Mar-
ket. Lo confermano i dati NielsenIQ Italia (MAT Dicembre 
23). “La crescita straordinaria e costante a doppia cifra ha per-
messo di raggiungere questo risultato e anche Cosnova, come 
azienda, registra gli incrementi sia a valore che a volume più 
importanti del mercato”, spiega l’azienda. Nel 2023, Cosnova 
ha chiuso l’anno non solo aumentando la quota di mercato, 
sia nei negozi fisici che nelle piattaforme di e-commerce, ma 
ampliando la sua presenza nei punti vendita e rafforzando i 
canali di distribuzione.

FLASH

GUCCI BEAUTY LANCIA ÉTERNITÉ 
DE BEAUTÉ, IL NUOVO FONDOTINTA 
NO-TRANSFER 24 ORE, DISPONIBILE IN 
40 SFUMATURE DIVERSE E QUATTRO 
SOTTOTONI: CALDO, NEUTRO, FREDDO 
E OLIVASTRO. LA NOVITÀ ARRIVA DOPO 
L’USCITA DEL GLOSS À LÈVRES, IL PRI-
MO LUCIDALABBRA RIMPOLPANTE FIR-
MATO GUCCI. 

MCDONALD’S CREA UNA LIMITED EDI-
TION DI SMALTI, ADESIVI E PRESS ON, 
CON NAILS.INC. LA LINEA È DISPONIBILE 
DA MARTEDÌ 27 FEBBRAIO SU AMAZON 
E NAILSINC.COM ED È DISTRIBUITA NEI 
NEGOZI TARGET A LIVELLO NAZIONALE.

LABORATOIRES FILORGA COSMÉTIQ-
UES ITALIA CHIUDE IL 2023 RICONFER-
MANDO LA SUA LEADERSHIP NAZIO-
NALE NEL SEGMENTO ANTI-ETÀ NEL 
MERCATO DEI TRATTAMENTI VISO. PER 
LA SOCIETÀ SI TRATTA DEL SECONDO 
RICONOSCIMENTO DI QUESTO TIPO IN 
DUE ANNI CONSECUTIVI.

COTY FIRMA UN ACCORDO DI LICENZA 
CON ETRO FINO AL 2040, PER LA CREA-
ZIONE, LA PRODUZIONE E LA DISTRIBU-
ZIONE DELLE FRAGRANZE DEL COLOS-
SO DELLA MODA ITALIANO.
 
PUPA, CHE A BREVE CELEBRERÀ I SUOI 
50 ANNI DI ATTIVITÀ, È STATO SCELTO 
TRA I MARCHI STORICI PRESENTI ALLA 
MOSTRA DEL MINISTERO DELLE IMPRE-
SE E DEL MADE IN ITALY ‘IDENTITALIA – 
THE ICONIC BRANDS’, ALLESTITA FINO 
AL 6 APRILE A PALAZZO PIACENTINI, 
ROMA.  

DOVE LANCIA UNA CAMPAGNA SU 
TIKTOK PER COMBATTERE L’UTILIZZO 
SEMPRE MAGGIORE DI PRODOTTI AN-
TIETÀ DA PARTE DEI BAMBINI. QUESTO 
FENOMENO CRESCENTE PORTEREB-
BE I BAMBINI A USARE COSMETICI CHE 
DANNEGGEREBBERO LA LORO PELLE, 
E PROMUOVEREBBE UN’ANSIA PREMA-
TURA NEI CONFRONTI DELL’INVECCHIA-
MENTO.

BALMAIN BEAUTY DEBUTTERÀ A SET-
TEMBRE 2024 NEL MONDO DELLA PRO-
FUMERIA. IL PRIMO LANCIO È STATO AN-
TICIPATO DA ‘PROJET CONFIDENTIEL’, 
CAMPAGNA GIRATA E DIRETTA DA CAR-
LIJN JACOBS, CON LA MODELLA AKUOL 
DENG ATEM E LA MUSICA DI HENRI 
SCARS STRUCK DI THE OTHER SIDE OF 
THE BRAIN

BELLA HADID ARRIVA NEL MONDO 
BEAUTY COL SUO NUOVO MARCHIO 
OREBELLA, DISPONIBILE DAL 2 MAG-
GIO 2024. NON È ANCORA STATO RESO 
NOTO DI COSA SI OCCUPERÀ QUESTO 
BRAND, MA PROBABILMENTE SI FOCA-
LIZZERÀ SUI PROFUMI. 

CIRCA 35MILA VISITATORI 
PER L’EDIZIONE 2024 
DI VIVANESS E BIOFACH

Sono circa 35mila i visitatori provenienti da 
128 Paesi che hanno preso parte all’ultima 
edizione di Vivaness, la manifestazione in-
ternazionale dedicata alla cosmesi biologica 
e naturale, e Biofach, fiera mondiale degli 
alimenti biologici. Le due rassegne si sono 
svolte congiuntamente a Norimberga dal 13 
al 16 febbraio 2024. Presenti 2.550 espositori 
provenienti da 94 Paesi. Più di 10mila i par-
tecipanti che hanno approfittato della fiera 
ibrida e si sono registrati a Vivaness e Biofa-
ch digital. Numerosi gli incontri e i momenti 
di discussione, con 171 sessioni individua-
li, che hanno posto l’attenzione su trend di 
mercato e condizioni politiche e legali legate 
al mondo del biologico. Per tre giorni, i visi-
tatori hanno avuto l’opportunità di votare il 
loro prodotto preferito in sette categorie per 
il Best New Product Awards in entrambe le 
fiere. Annunciate anche le date della prossi-
ma edizione di Vivaness/Biofach 2025, che 
si terrà all’interno dell’Exhibition Centre di 
Norimberga dall’11 al 14 febbraio 2025.

SANA (BOLOGNAFIERE) SI 
SDOPPIA IN BEAUTY E FOOD     

Sana, il salone internazionale del biologico e 
del naturale promosso da BolognaFiere, cam-
bia formato e si sdoppia: nascono Sana Beauty e 
Sana Food. La manifestazione si è sempre svol-
ta in settembre e coinvolgeva i due settori. Da 
qualche anno mostrava segni di ‘affaticamento’.  
Oggi l’obiettivo è specializzare ulteriormente le 
due manifestazioni che, da fiera di prodotto, di-
ventano canali di vendita sul modello di Marca, 
la manifestazione bolognese dedicata alla Mdd. 
Per questo la fiera di settembre viene cancella-
ta. Una decisione sofferta, da sempre la fiera ha 
rappresentato un punto d’incontro strategico 
per gli operatori del settore. Lo splitting po-
trebbe servire per rilanciarla. Così Sana Beauty 
debutterà a marzo 2025 in sinergia con Cosmo-
profWorldwide – fiera mondiale della cosme-
tica e della bellezza naturale. In un padiglione 
dedicato, Sana Beauty consentirà l’incontro e il 
dialogo tra i player che operano nella cosmesi, 
nell’erboristeria e della cura della persona con 
il mondo della distribuzione. Sana Food, inve-
ce, andrà in scena dal 23 al 25 febbraio 2025, 
sarà organizzato con FederBio e AssoBio e si 
presenterà in contemporanea con Slow Wine 
Fair – evento internazionale dedicato al vino 
-, offrendo una proposta a 360° per l’Horeca, i 
negozi specializzati e la Gd. Qui le perplessità 
riguardano la collocazione temporale molto vi-
cina a Biofach, la fiera internazionale di Norim-
berga che si svolgerà dall’11 al 14 febbraio 2025.

FARAVELLI PUBBLICA LA VERSIONE AGGIORNATA DEL CODICE ETICO DI GRUPPO

Faravelli, azienda meneghina impegnata nella distribuzione di materie prime e ingredienti, ha pubblicato sul suo sito ufficiale la versione aggiornata del Codice 
etico di gruppo. Il documento riunisce la visione e la mission dell’azienda, e delle regole sociali e morali che guidano l’operato del gruppo nei confronti degli sta-
keholder. L’elaborato, redatto su base volontaria, è un elemento molto prezioso che testimonia le modalità di lavoro dell’azienda. “Vigiliamo sull’osservanza del 
Codice”, si legge in una nota pubblicata sul sito Faravelli.it, “predisponendo strumenti e procedure d’informazione, prevenzione e controllo, assicurando la traspa-
renza delle operazioni e dei comportamenti”.

AUCHAN: IN FRANCIA I ‘CARRELLI 
MISTERIOSI’ DI PRODOTTI NON FOOD

Sta riscuotendo un certo successo in Francia l’iniziativa di Auchan sui ‘carrelli misteriosi’. Più nel dettaglio, è 
l’ipermercato di Bagnolet, paese alle porte di Parigi, ad aver lanciato nel mese di febbraio 30 ‘carrelli misteriosi’ 
con diversi prodotti non food e piccoli elettrodomestici. I clienti non possono vedere il contenuto del carrello, 
coperto da un telo nero, e possono conoscerne solo il prezzo. E proprio il prezzo scontatissimo sembrerebbe 
quello che spinge i clienti all’acquisto, pur non sapendo esattamente cosa stanno comprando: gli sconti vanno 
infatti dal 66 al 75%, come si apprende dalla pagina Facebook dell’ipermercato Auchan in questione. I prezzi 
vanno da 335 a 45 euro. Ma l’iniziativa non è nuova: sui social è disponibile un video del novembre 2023 in 
cui un utente mostra il contenuto di un carrello da 300 euro, sempre di Auchan: magari è stato sfortunato, ma 
sinceramente pare una gran quantità di cianfrusaglie di dubbio interesse. Sono soprattutto piccoli giocattoli e 
oggettistica varia per la casa: uno specchio, un tappetino per la doccia, uno zerbino, un portasapone, un piccolo 
mappamondo luminoso, un set di pennarelli e altro. Tutti prodotti acquistati ‘al buio’, è bene ricordarlo.

RILASTIL SOSTIENE 
LA SECONDA EDIZIONE 
DEI WEMBRACE AWARDS, 
ISPIRATI DA BEBE VIO 
GRANDIS

Rilastil, brand attivo nel settore dermoco-
smetico, parte del gruppo italiano Istituto 
Ganassini, è di nuovo Main Partner del pro-
getto WEmbrace, nell’edizione 2024. La Cha-
rity Night Gala Dinner è nata dal movimento 
di Bebe Vio Grandis con l’Associazione On-
lus art4sport. Quest’ultima si ispira proprio 
alla vita della campionessa paralimpica, e 
raccoglie fondi per acquistare protesi e ausili 
sportivi per migliorare la vita di bambini e 
adulti con amputazioni. L’appuntamento con 
il Gala è previsto per giovedì 21 marzo, alla 
Fabbrica Del Vapore di Milano, e il tema sarà 
‘WhyNot?!‘, a ricalcare una domanda che 
tutti ci poniamo, e che ispira un atteggia-
mento di apertura nei confronti del mondo 
e di nuove possibilità. L’evento – una ker-
messe annuale – richiama storie d’ispirazio-
ne per il mondo, e ne premierà cinque come 
WEmbracer, in base ai rispettivi ambiti di 
appartenenza, dalla tecnologia, al mondo del 
lavoro, all’appartenenza, fino alle iniziative 
personali. La Giuria sarà composta da per-
sonalità d’eccezione del panorama italiano e 
internazionale.

REALCO, ANDREA ARTONI 
NUOVO PRESIDENTE

Il Cda di Realco, società cooperativa fondata nel 
1959 e socio fondatore di Sigma e della centrale 
Dit – Distribuzione italiana, ha nominato An-
drea Artoni come presidente dopo le dimissioni 
di Donatella Prampolini. A fianco di Artoni ci 
sarà Giovanni Mattioli, che continuerà a guida-
re la storica cooperativa con la carica di direttore 
generale. “Passione, coesione tra tutti i soci im-
prenditori e un legame fortissimo con il nostro 
territorio che viviamo quotidianamente in prima 
persona: questi i valori che guideranno ogni gior-
no l’indirizzo del nostro operato”, dichiara Ar-
toni, che sarà coadiuvato dai due vicepresidenti 
Bruna Lami e Paolo Diegoli. L’unità di visione e 
di intenti del nuovo Cda sui progetti già avviati 
e su quelli futuri, spiega una nota, “contribuirà a 
consolidare e rafforzare ulteriormente il percorso 
che ha portato Realco ad essere un punto di riferi-
mento fondamentale nella distribuzione emilia-
na. Tutto questo, nel quadro di una comunanza 
di intenti con il percorso di sviluppo di Dit – Di-
stribuzione italiana, i cui soci da sempre puntano 
ad un posizionamento competitivo che persegue 
prima di tutto la qualità complessiva dell’offerta 
commerciale e la vicinanza ai bisogni dei clienti”.
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COSNOVA: 
LA FORZA 

È  NEL TEAM  

Continua la corsa della società tedesca, 
che registra per il secondo anno consecutivo 

una percentuale di venditea doppia cifra. 
Merito del lavoro di squadra, e di una 

comunicazione sempre più digitale e inclusiva. 
Facciamo il punto con 

Nadine Langen, Ceo in Italia.

EEra il 2002 quando nacque Cosnova Beauty, a Sulzbach (Germa-
nia). Fondata con l’obiettivo di democratizzare la bellezza, l’azien-
da oggi conta sulle proprie spalle 22 anni di successi, nonostante 
gli alti e bassi dati dalla situazione economica recente. I brand 
Catrice ed essence raggiungono chiunque, attraverso a un prezzo 
accessibile, ma anche grazie a campagne di comunicazione mol-
to vicine ai consumer. Abbiamo intervistato Nadine Langen, Ceo 
della società in Italia, che ci ha svelato novità interessanti sui nuo-
vi lanci e prodotti messi in cantiere per il 2024. E su due progetti 
sociali, a conferma dell’impegno anche su questo fronte.

Cosnova nel mondo registra da tempo dei risultati e una cre-
scita molto positivi. Oggi la situazione qual è? 

Nonostante il contesto economico incerto, la nostra combina-
zione distintiva di prodotti e comunicazione genera un forte in-
teresse da parte dei consumatori. Per questo motivo, il gruppo 
ha registrato una crescita complessiva del 32% rispetto al 2022 
e un'impennata delle vendite di oltre il 30% per il secondo anno 
consecutivo. Con un fatturato netto di 817 milioni di euro,  abbia-
mo superato di gran lunga i nostri obiettivi per l'anno finanziario 
appena concluso. Registriamo una crescita costante anche delle 
quote di mercato globali e stiamo espandendo la distribuzione in 
nuovi mercati. Il nostro obiettivo è diventare un'azienda ispiratri-
ce, contribuendo a rendere il mondo più bello per tutti. 

 E in Italia?
I successi globali sono il rif lesso anche dell’ottimo lavoro svol-

to dal mio team. Cosnova Italia si è posizionata tra le aziende di 
beauty più dinamiche degli ultimi anni, raggiungendo una note-
vole crescita del 64%, considerando il nostro sviluppo dal 2022 al 
2023. Inoltre, siamo tra le prime tre aziende a volume nel settore 
del make-up mass market in Italia (Fonte: NielsenIQ Italia), il no-
stro brand essence è il primo più venduto a volume nella categoria 
make-up all'interno del mass market ed è anche il marchio in più 
rapida crescita secondo la classifica dei primi 10 marchi del mer-
cato di massa per volume.

Quali sono stati i prodotti di maggior successo nel 2023?
Le nostre Limited Edition, che aggiorniamo ogni due mesi, 

hanno molto successo e sono sempre apprezzate dei nostri clienti. 
Per essence la categoria occhi rappresenta una grossa fetta delle 
vendite. Il mascara Lash Princess si conferma il nostro bestseller 
insieme a matite long lasting e kajal. Per Catrice, invece, l’asse più 
forte è quello dei prodotti viso: in questo caso, i bestseller sono i 
correttori e il fondotinta del range liquid camouflage e il fondo-
tinta Hd liquid coverage. 

Il vostro focus è da sempre la democratizzazione della bellez-
za: a distanza di 22 anni dalla nascita di Cosnova, ritenete che 
questa scelta sia stata vincente? 

Assolutamente sì! La nostra dedizione verso questi principi ci ha 
dato ragione, e si è tradotta in risultati tangibili. Tutto è partito 
dalla volontà della fondatrice, Christina Oster-Daum, di creare 
prodotti di alta qualità ma al prezzo più basso possibile. Abbia-
mo mantenuto fede a questa visione, ottenendo una crescita co-

stante pur restando fedeli ai nostri impegni sociali 
e ambientali. Questo dimostra che i consumatori 
apprezzano l’ottimo rapporto qualità-prezzo dei 
prodotti, ma anche il nostro impegno verso la tra-
sparenza e le pratiche etiche. La missione di Co-
snova è sempre stata riassumibile col nostro motto 
"Make everyone feel more beautiful".

Siete presenti in 90 paesi. Come riuscite a 
sviluppare il vostro brand in diverse parti del 
mondo?  

La forza trainante di Cosnova risiede nella sua 
conduzione familiare, nei nostri valori condivi-
si e in un modello aziendale efficace e chiaro. Il 
successo degli ultimi 12 mesi può essere attribuito 
alla nostra velocità di adattamento, alla crescente 
personalizzazione e localizzazione dell’offerta es-
sence e Catrice. Inoltre, Cosnova si è concentrata 
sulla digitalizzazione, con due progetti chiave: in-
ternamente, un sistema di gestione delle informa-
zioni sui prodotti per migliorare efficienza e tra-
sparenza; esternamente, una piattaforma digitale 
coinvolgente per i nostri consumatori globali. Ab-
biamo apportato innovazione nell'imballaggio per 
migliorare l'efficienza e la sostenibilità complessi-
va, posizionandoci in prima linea su tutti i mercati 
nei quali operiamo. La nostra filosofia aziendale è 
‘High Performance and People Focus’: la chiave del 
nostro successo è la forza dei nostri team in tutto 
il mondo, il loro forte impegno, la creatività e la 
dedizione.

Coi vostri brand essence e Catrice raccogliete 
milioni di follower, e recentemente avete aperto 
anche nuovi canali social locali. Puntate molto 
sulla comunicazione digitale?

Sono assolutamente entusiasta del fatto che, con 
l'inizio di quest'anno, porteremo i nostri marchi ancora più vicini 
ai consumatori italiani, sempre più attivi online. Con l'apertura 
dei nostri canali Instagram locali, @essence.cosmetics.italia e @
catrice.cosmetics.italia, siamo ancora più vicini alla community, 
coinvolgendola e intrattenendola e concentrandoci sulle nostre 
attività in Italia. È fondamentale costruire un legame stretto e 
forte col consumatore, quindi il digitale per noi è fondamentale.

 
Quali sono i nuovi progetti per il 2024? 
Attualmente siamo nella fase di lancio dei nuovi assortimenti 

per la primavera/estate 2024. Questi lanci saranno supportati da 
campagne di comunicazione omnichannel accattivanti e coinvol-
genti e saremo ancora più vicini ai consumatori italiani grazie ai 
nostri canali social locali. Essence propone cosmetici che stimola-
no l'espressione e la creatività individuali, e il lancio della gamma 
Meta Glow rif lette l'impegno del brand verso l'innovazione, ab-
bracciando la realtà virtuale con colori sorprendenti. Il mascara 
novità più importante dell’anno è sicuramente ‘Call me Queen’, 

che sarà protagonista di una campagna internazionale, promossa 
sia a livello globale che locale, con eventi dedicati anche in italia. 
Catrice invece, celebra l'unicità individuale con la collezione pri-
mavera-estate 2024, ispirata alle tendenze Y2K e a luminosità fu-
turistica e olografiche. La gamma di rossetti liquidi ‘Shine Bomb’ 
è il punto forte, apprezzato per la brillantezza e il comfort a lunga 
durata. Inoltre, sono previste collaborazioni straordinarie, inclusa 
una con Warner Bros, che porterà la collezione ‘Sister Love’ ispi-
rata ai personaggi di Joker e Harley Quinn. 

Cosnova Italia porta avanti anche il suo impegno per il socia-
le. Ci raccontate l’iniziativa con Lifegate e il progetto ‘Il Petalo 
Bianco’?

La sostenibilità e il coinvolgimento delle comunità locali sono 
fondamentali per noi. Quest'anno consolidiamo il nostro impe-
gno sociale rafforzando la partnership con Lifegate e FARE X 
BENE. In collaborazione con Lifegate, Cosnova Italia parteciperà 
attivamente alla Water Defender Alliance, concentrando le ini-
ziative di volontariato sulla protezione del mare. Con il rinnovo 

dell'adozione del Seabin, un cestino in grado 
di raccogliere rifiuti galleggianti come pla-
stiche, microplastiche e microfibre, che opera 
nel porto di Genova e la dotazione di un kit 
di spugne in grado di assorbire gli idrocarbu-
ri, contribuiamo concretamente alla raccolta di 
rifiuti galleggianti e oli nocivi per il mare. Ol-
tre a questo, con Catrice lanciamo il progetto 
Il Petalo Bianco, in collaborazione con il no-
stro partner retail Dm Italia e con l'associazione 
FARE X BENE, un progetto che offre supporto 
psicologico alle vittime di abusi. Prevede, da un 
lato, uno sportello psicologico nazionale online, 
e dall'altro un luogo dedicato all'interno di un 
punto vendita Dm di Milano, a cui donne e ra-
gazze vittime di discriminazione, abusi e vio-
lenze possono rivolgersi. 

Alice Giannetta

GAMMA META GLOW

MASCARA 
CALL ME QUEEN

IL TEAM DI COSNOVA

ROSSETTI SHINE BOMB
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LA CERIMONIA DI PREMIAZIONE SI TERRÀ SABATO 23 MARZO, 
DALLE ORE 13.00, PRESSO LA BUYER LOUNGE DI COSMOPROF (BOLOGNA 21-24 MARZO 2024). 

Si accendono i riflettori sulla terza edizione dei b2B beautyToBusi-
ness Awards e HC Home Care Awards, i premi dell’eccellenza orga-
nizzati dalla nostra casa editrice Tespi Mediagroup e legati alle nostre 
riviste b2B beautyToBusiness e HC Home Care. Un’iniziativa pensata 
per valorizzare l’impegno delle imprese del comparto cura persona e 

cura casa che si sono distinte nell’ideazione e realizzazione di attività 
in ambito marketing e comunicazione. Oltre che un’occasione per i 
buyer di conoscere nuovi fornitori e scoprire nuovi prodotti. Nei mesi 
scorsi abbiamo raccolto le candidature delle aziende e ora vi presen-
tiamo le nomination per i rispettivi comparti.

N O M I N A T I O N  B E A U T YN O M I N A T I O N  B E A U T Y
MIGLIOR CAMPAGNA STAMPA TRADE
“REGIA CUORE ITALIANO: LA NUOVA LINEA DI PRODOTTI PER CAPELLI FORMULATI 
CON PRINCIPI ATTIVI ISPIRATI AL PAESAGGIO ITALIANO, PRODOTTI CHA HANNO 
A CUORE LA BELLEZZA” – OYSTER COSMETICS
“COLLEZIONE COLOR THERAPY ASTRA MAKE-UP” – GIUFRA
“CATRICE MOMENTUM” – COSNOVA ITALIA
“PAGINE PUBBLICITARIE BOX RICARICA DERMOMED SU STAMPA TRADE” – ITALCHIMICA

MIGLIOR CAMPAGNA STAMPA CONSUMER
“CAMPAGNA STAMPA 2023 TRASPIREX SUI MAGGIORI QUOTIDIANI E PERIODICI 
NAZIONALI” – CONSULTEAM
“PROGETTO EDITORIALE CATRICE CON DONNA MODERNA” - COSNOVA ITALIA
“PAGINA PUBBLICITARIA BOX RICARICA DERMOMED SU STAMPA CONSUMER” 
– ITALCHIMICA
“CAMPAGNA STAMPA E DIGITAL SU LA REPUBBLICA” – BEC

MIGLIOR CAMPAGNA NEW MEDIA
“SOCIAL MEDIA CONTENT – INSTAGRAM (OBIETTIVO – ACQUISIZIONE FOLLOWER E 
BRAND AWARENESS) – SOCO
“CAMPAGNA CORPORATE SENSE OF PURPOSE” – L’ORÉAL ITALIA
“DIETRO LE QUINTE DI UNO SHOOTING FOTOGRAFICO: GLOW BY SO…?” 
– BEAUTY FIRM
“DIGITAL DOMINATION STAZIONE DI CADORNA” – EUROSTYLE

MIGLIOR SPOT TV
“NUOVA LINEA BAVA DI LUMACA - BRAND AMBASSADOR VALENTINA VEZZALI”
 – SODICO 
“SPOT TV PRODOTTI SILVERCARE KIDS MAMMA COME SONO FRESH”
– SPAZZOLIFICIO PIAVE
“COLLEZIONE COLOR THERAPY” – GIUFRA
“NUOVO SPOT DI TESORI D’ORIENTE” – SODALIS GROUP
“SPOT SOLO, IL BEAUTY DEVICE DI MIMIX.LIFE” – YU

MIGLIOR SPOT RADIO
“CAMPAGNA RADIO – SPOTIFY (OBIETTIVO – BRAND AWARENESS) – SOCO
“CAMPAGNA RADIO 2023 BLISTEX SULLE MAGGIORI EMITTENTI RADIOFONICHE 
PRIVATE NAZIONALI” – CONSULTEAM
“CAMPAGNA RADIO” – ARVAL COSMETICI

MIGLIOR INIZIATIVA SUL PUNTO VENDITA
“GREEN WEEK” – LA SAPONARIA
“ESSENCE BEAUTY DISCO – MAKE BEAUTY FUN CAMPAIGN” - COSNOVA ITALIA
“L’ORÉAL PARIS NON È MAGIA… È SCIENZA!” – L’ORÉAL ITALIA

MIGLIOR MATERIALE POP
“COLLEZIONE COLOR THERAPY” – GIUFRA
“ESPOSITORE DA BANCO GLOW BY SO…?” – BEAUTY FIRM
“UTILIZZO DI ESPOSITORI E ISOLE TEMATICHE PER INTRODURRE IL CONSUMATORE 
ALLA BOX RICARICA DI SAPONE MANI DERMOMED” – ITALCHIMICA

MIGLIOR SITO INTERNET
“REGIA CUORE ITALIANO: LA NUOVA LINEA DI PRODOTTI PER CAPELLI FORMULATI 
CON PRINCIPI ATTIVI ISPIRATI AL PAESAGGIO ITALIANO, PRODOTTI CHA HANNO A 
CUORE LA BELLEZZA” – OYSTER COSMETICS
“SITO UFFICIALE ESTERO - EN.ASTRAMAKEUP.COM” – GIUFRA
“MIA COSMETICS: NUOVA VETRINA WEB, NUOVA BELLEZZA” – MIA COSMETICS
“WWW.LADISPENSACOSMESINATURALE.IT E WWW.SAPONIFLORIDA.IT”– LA DISPENSA
“NUOVO SITO INTERNET DERMOMED MY MOMENT” – ITALCHIMICA

MIGLIOR INIZIATIVA DI CO-MARKETING
“ASTRA X-UP: ASTRA MAKE-UP E MARIONNAUD” – GIUFRA
“LA SAPONARIA & MIOMOJO” – LA SAPONARIA
“COSNOVA & DISNEY – COLLEZIONE MAKE-UP SISTERLOVE ‘BACK TO THE ROOTS’ 
TOPOLINO E WINNIE THE POOH” - COSNOVA ITALIA
“I COFANETTI DI ARVAL COSMETICI IN COLLABORAZIONE CON JOHN RICHMOND” 
– ARVAL COSMETICI

INIZIATIVA CHARITY
“LIBERAMENTE CON ASTRA” – GIUFRA
“LA SAPONARIA CONTRO LA VIOLENZA DI GENERE” – LA SAPONARIA
“NON SOLO 25 – UN BACIO CONTRO LA VIOLENZA” - COSNOVA ITALIA
“SANPA HAIR” - L’ORÉAL ITALIA
“ALLUVIONE EMILIA ROMAGNA 2023” - BEC
“UN GESTO GENTILE PER L’AMBIENTE, UNA COCCOLA PER TE. 
LA VISIONE SOSTENIBILE E L’IMPEGNO BENEFICO DI PDT COSMETICI” 
– PDT COSMETICI
“PIGIAMA RUN 2023 – CAMPAGNA NASTRO ROSA” – GIADA DISTRIBUTIONS

MIGLIOR CAMPAGNA STAMPA TRADE
“GREEN EMOTION” – DECO INDUSTRIE
“KOP IL BRILLAPIATTI” – IN.CHI.PLA.
“SPUMA DI SCIAMPAGNA. È NATURALE VOLERSI BENE” – ITALSILVA

MIGLIOR CAMPAGNA STAMPA CONSUMER
“IL SOLE 24 ORE: SPONTEX CRESCITA RECORD NEL MERCATO DELLA PULIZIA CASA” 
– SPONTEX
“TUTTO PANNOCARTA – GRAZIA, GRAZIELLA E GRAZIE AL PANNO!” – LUCART
“LENOR PROFUMO ECCEZIONALE, IMPOSSIBILE RESISTERGLI.” 
– PROCTER & GAMBLE

MIGLIOR CAMPAGNA NEW MEDIA
“MICROFIBRE SPONTEX – RACCOMANDATE DA OLTRE IL 99% DEI CONSUMATORI”
 – SPONTEX
“CAMPAGNA DIGITAL BREF WC – TIPI DA BAGNO CON MATTIA STANGA” – HENKEL
“CAMPAGNA INFLUENCER PER LANCIO DI DR.BECKMANN MAGIC LEAVES, 
UN INNOVATIVO DETERSIVO PER BUCATO IN FOGLI” – TAVOLA
“TUTTO PANNOCARTA – IL RICETTARIO DI GRAZIA E GRAZIELLA” – LUCART

MIGLIOR SPOT TV
“SPOT TV FUMAKILLA VAPE SET LIQUID CLASSIC CON RICARICA LIQUIDA 60 NOTTI
 - ON AIR GIUGNO 2023” – FUMAKILLA EUROPE
“ADV PRODOTTI CURA CASA – DISINFETTANTI HOME CARE” – GERMO
“L’IMMANCABILE RICCIO E LA SUA SPUGNA SPONTEX UNIVERSALE” – SPONTEX
“NUOVO SPOT DIXAN PULITO PROFONDO – HAPPY UNICORN” – HENKEL

MIGLIOR INIZIATIVA SUL PUNTO VENDITA
“FLOWER TOTEM” – DIEMME FIORI
“CONCORSO SPONGEBOB CON VIAKAL E MASTRO” – PROCTER & GAMBLE
“DESTINAZIONE ARIA SANA” - HENKEL 

MIGLIOR SITO INTERNET 
“GERMO.IT” – GERMO
“SPONTEX: IL NOSTRO IMPEGNO AMBIENTALE E SOCIALE” - SPONTEX
“DECOINDUSTRIE.IT” – DECO INDUSTRIE

INIZIATIVA CHARITY
“SPONTEX E REGUSTO INSIEME PER UN IMPATTO POSTITIVO” - SPONTEX
“MACHAKA PROJECT: GREENATURAL SOSTIENE IL PROGETTO DI 
TRAME AFRICANE” – GREENPROJECT ITALIA
“SUPPORTO ALLA ONLUS GOMITOLOROSA” – TAVOLA
“GERMO PER LO SPORT – PARTNER BABBO RUNNING 2023” – GERMO
“ICEFOR AL FIANCO DI PANE QUOTIDIANO” – ICEFOR

N O M I N A T I O N  C U R A  C A S AN O M I N A T I O N  C U R A  C A S A
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GUIDA BUYER    

ANTEPRIMA 
COSMOPROF

È tutto pronto per Cosmoprof WorldWide Bologna 2024. L’evento dedicato agli operatori 
del mass market vedrà l’apertura congiunta di tutti i padiglioni giovedì 21 marzo presso il quartiere 
espositivo di BolognaFiere, e terrà occupati gli esperti del settore e curiosi fi no a sabato 24 marzo. 

Un momento sempre più strategico per la kermesse, che quest’anno festeggia la sua 55esima 
edizione. Si tratta di un settore, quello del beauty, che sta attraversando un momento molto positivo 

a livello globale. Secondo il report beauty 2023-2027 della società di analisi McKinsey & Company,
 il mondo della cosmetica ha raggiunto nel 2023 un fatturato di 427 miliardi 

di dollari, e si prevede che nel 2027 salirà a 580 miliardi di dollari. Prevista all’evento una grande 
partecipazione di pubblico: si è registrato il sold-out, anche grazie a un aumento delle adesioni online 

degli operatori internazionali. La manifestazione, infatti, chiamerà a raccolta oltre tremila aziende 
provenienti da 67 paesi, che fanno salire del 4% le presenze rispetto al 2023. 

Tanti gli eventi in programma, tra cui la consegna dei nostri b2B beautyToBusiness Awards e degli 
HC Home Care Awards, i premi d’eccellenza organizzati da Edizioni Turbo by Tespi MediaGroup. 

Assegnati dagli operatori del mondo retail, questi riconoscimenti celebreranno 
le aziende del settore cosmetico e del cura casa che si sono distinte per 
iniziative di marketing e comunicazione lanciate nell’anno solare 2023. 

Di seguito, una selezione dei lanci in anteprima 
di alcune delle aziende presenti.

DOUBLE WIPES – SALVIETTE 2IN1
O PA C

THERMAL INFUSION 
MASCHERE VISO

Salviette 2in1: un solo pacchetto, con due aperture, 
che contiene due lozioni, ciascuna su uno specifi co 
tipo di tessuto. Disponibili in due combinazioni di pro-
dotto. Combinazione uno: detergente viso su tessuto 
nero in fi bre 100% naturali + struccante labbra e occhi 
su tessuto bianco in fi bre 100% naturali. Ideale per 
pelli giovani e miste. Combinazione due: struccante 
occhi waterproof su tessuto bianco in fi bre 100% 
naturali + struccante viso delicato su tessuto nero in 
fi bre 100% naturali.
Materie prime principali:
Combinazione uno: detergente viso con carbone at-
tivo di origine vegetale dall’azione detox + struccante 
labbra e occhi purifi cante e antiossidante con estratto 
di cetriolo bio, dall’azione tonifi cante e rinfrescante, 
estratto di moringa oleifera, dalle proprietà antiossi-
danti e un blend emolliente, con azione nutriente e 
condizionante. Combinazione due: struccante occhi 
waterproof con effetto idratante grazie a succo di aloe 
e olio di riso + struccante viso delicato con acqua di 
amamelide bio tonifi cante e succo di aloe bio idratan-
te e emolliente.
Formato e confezionamento:
15 salviette prodotto 1 +15 salviette prodotto 2.
Shelf life:
30 mesi.
Pao:
6 mesi.

Una linea di maschere in tessuto con acqua ter-
male, di origine italiana, proveniente dal Parco 
Naturale delle Alpi Marittime (Piemonte). Queste 
maschere si ispirano ai rituali termali e consentono 
così di riprodurre tra le mura domestiche la sensa-
zione di benessere e relax tipiche di una giornata 
in Spa.
Materie prime principali:
Maschera viso purifi cante & rivitalizzante: acqua 
termale di elicriso, estratto di spirea ulmaria, cop-
per usnate. Maschera viso rinfrescante & energiz-
zante: acqua termale di passifl ora, estratto di thè 
matcha.
Formato e confezionamento:
Busta monodose.
Shelf life:
36 mesi.

.

www.opac.it

P O W D E R  T O  M I C E L L A R  W A T E R

Prodotto cosmetico per la detersione delicata. Basta 
versare la polvere (4,5 g) in un fl acone, aggiungere 
acqua (350 ml) e in meno di tre minuti avviene la ri-
costituzione. Una formula rispettosa del pianeta che 
deterge delicatamente la pelle, rimuovendo l'ecces-
so di sebo e trucco, lasciando la pelle pulita, fresca 
e idratata. Un nuovo approccio fai-da-te che sfi da 
le convenzioni dello skincare tradizionale e dove la 
sostenibilità è al centro dell'attenzione: il sachet refi l-
lable abbinato al riutilizzo del fl acone contribuiscono 
a ridurre l’imballaggio, l'impatto del trasporto e i co-
sti di distribuzione.
Materie prime principali:
Matrice formulativa molto delicata, ideale anche per 
le pelli più sensibili. Arricchita con niacinamide, nota 
per essere in grado di prevenire la comparsa di nuo-
ve imperfezioni e ridurre la produzione di sebo, ren-
dendo la pelle meno lucida e la grana della pelle più 
compatta.
Formato e confezionamento:
4,5 g di polvere in sachet refi llable.
350 ml di acqua.
Flacone da 400 ml.
Shelf life:
36 mesi (riferito alla polvere in sachet).
Pao:
3 mesi.

PADIGLIONE: 18
STAND: C24

R O L LY  B R U S H
JORDAN ADVANCED CHANGEME

Jordan Advanced ChangeMe è la soluzione pen-
sata per ricordarci di cambiare lo spazzolino perio-
dicamente: le setole blu sulla punta della testina si 
scoloriscono con l’utilizzo, segnalando quando è 
il momento di sostituirlo. La testina di dimensioni 
medie è pensata per raggiungere anche le aree 
più diffi cili come i molari posteriori. Lo spazzolino 
è disponibile in cinque diversi colori e con setole 
morbide e medie.
Materie prime principali:
Spazzolino con il 50% di plastica riciclata in blister 
con carta riciclata all’85%.
Formato e confezionamento:
Blister.

www.rollyandco.it

G I U F R A  –  A S T R A  M A K E - U P
LIP CREAMYNAL

Una linea di lipstick confortevoli e cremosi, declinati in 
dieci sfumature contemporanee e classiche. La for-
mula contiene un blend di oli ed esteri di derivazione 
naturale che assicurano scorrevolezza e idratazione. 
Una speciale miscela di cere garantisce aderenza alle 
labbra e alta cremosità. Il colore è pieno e intenso 
fi n dalla prima passata anche grazie ai pigmenti puri 
infusi nella texture. Il fi nish è luminoso, per labbra che 
appaiono subito defi nite e volumizzate.
Materie prime principali:
(ingredienti emollienti), cere sia vegetali che di sin-
tesi, coloranti.
Formato e confezionamento:
4 ml, pack primario composto da Abs.
Shelf life:
30 mesi.
Pao:
24 mesi.
Certi� cazioni:
Qualità vegana.

www.astramakeup.com

B I O  S N A I L
SIERO VISO COLLO DÉCOLLETÉ 
LIPOREPAIR UP-GRAVITY 85% 
SNAIL SECRETION FILTRATE

Il siero bava di lumaca viso Lipo Repair Up-Gravity 
agisce sull’epidermide penetrando nei suoi strati più 
profondi e riattivando i processi di rigenerazione e rin-
novamento cellulare. Ristabilisce la corretta luminosità 
della pelle, dona compattezza ed elasticità, combatte 
e contrasta le rughe, il colorito spento e i segni della 
stanchezza per una pelle visibilmente migliorata.
Materie prime principali:
Bava di lumaca, liposomi di bava di lumaca, acqua 
attiva di bava di lumaca, estratto di fi ori di verbasco 
illuminante, complesso di alghe brune, verdi e acqua 
di mare riequilibrante del microbioma cutaneo.
Formato e confezionamento:
30 ml, vaso vetro e pipetta contagocce in confezione 
di carta riciclata.
Shelf life:
3 anni.
Pao:
6 mesi.
Certi� cazioni:
Aiab e Cosmetica Biodiversa

www.biosnail.it

PADIGLIONE: 21
STAND: S3

PADIGLIONE: 22
STAND: A39

PADIGLIONE: 14
STAND: D26-E25

I N C O S  LT D  -  B E A U T Y  F I R M
GLOW BY SO…?, ACQUA 

PROFUMATA SCINTILLANTE 140 ML

Acqua profumata corpo e capelli, arricchita con 
pigmenti scintillanti che donano luminosità alla 
pelle. Disponibile in sei gradazioni di colore e sei 
diverse fragranze.
Formato e confezionamento:
140 ml, fl acone spray con cappuccio nero lucido 
e logo intagliato.
Pao:
36 mesi.

www.beauty� rm.it

PADIGLIONE: 26
STAND: A15

T O S L A  N U T R I C O S M E T I C S
CPH5030

Formulazione in formato liquido pronta da bere. A 
base di collagene idrolizzato e acido ialuronico, agi-
sce dall'interno per una migliore idratazione, densi-
tà e compattezza della pelle. I test clinici, condotti 
dall’Università di Lubiana, hanno dimostrato come 
una quotidiana assunzione del prodotto porti a una 
pelle più liscia e rimpolpata riducendo l'effetto dei 
segni del tempo.
Materie prime principali:
5 mg di collagene idrolizzato, 30 mg di acido ialuro-
nico, vitamina C, zinco, biotina.
Formato e confezionamento:
Disponibile in tre formati: fl acone da 30 ml, fl acone 
da 60 ml e bottiglia da 500 ml.
Shelf life:
2 anni.
Pao:
30 giorni, conservare a una temperatura inferiore ai 
25 gradi celsius.
Certi� cazioni:
Coa.

www.toslanutricosmetics.com

PADIGLIONE: 20
STAND: C44

S PA Z Z O L I F I C I O  P I A V E
SILVERCARE FOR LIFE

Spazzolino ecosostenibile con testina intercambia-
bile antibatterica in argento che riduce la formazione 
di batteri tra le setole, garantendo un'igiene ottimale. 
Setole medie realizzate al 100% con olio di semi di 
ricino biologico. Manico realizzato in plastica 100% 
riciclabile. Confezione in carta 100% riciclabile. Sil-
vercare For Life è progettato per durare nel tempo.
Materie prime principali:
Testina in argento antibatterico e manico mono ma-
teriale in polipropilene 100% riciclabile.
Formato e confezionamento:
Confezione in busta in carta 100% riciclabile.
Certi� cazioni: 
Tiesina in argento microbiologicamente testato e 
approvato dall’università degli studi di Milano. Iso 
9001, Conai e imballo Fsc. 

www.silvercare.it

PADIGLIONE: 22
STAND: A7

S E G U E
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L A  N O R D I C A
LINEA IGIENE E BENESSERE

Bagni doccia, saponi liquidi e saponette vege-
tali con estratti naturali, derivati vegetali delicati, 
estratti naturali e principi attivi funzionali ottenuti 
da agricoltura biologica e da economia circolare. 
Comprende Linea Esfoliante, caratterizzata da 
mix di frutta e Aha; Linea Avena, con estratto di 
avena da agricoltura biologica certifi cata italiana; 
Linea Collagene Vegetale, realizzata con proteine 
di mais, soia e grano; Linea Vitamina C, principio 
attivo ad alta funzionalità.
Materie prime principali:
Ingredienti delicati di origine vegetale. Avena, col-
lagene vegetale, mix di frutta e Aha, Vitamina C.
Formato e confezionamento:
Bagno doccia: fl acone Pet 100% Rpet - 400 ml.
Sapone liquido: fl acone Pet 50% Rpet +dosatore 
- 500 ml.
Saponette: astuccio in cartoncino - 100 g.
Pao:
Bagno doccia – sapone liquido: 12 mesi.
Saponette: 24 mesi.

www.whitecastle.it

M Á D A R A  O R G A N I C  S K I N C A R E  - 
G I A D A  D I S T R I B U T I O N S 

BOTANIC NIACINAMIDE 
ALTERNATIVE SIERO 5-IN-1

Grazie a principi attivi di origine vegetale, il siero 
alternativo alla niacinamide botanica migliora la tex-
ture della pelle e contrasta le imperfezioni rendendo 
la pelle più sana. L'esclusivo complesso alternativo 
alla niacinamide, composto da estratti illuminanti e 
riequilibranti di alghe rosse e brune e di mirto rosa, 
agisce con la stessa effi cacia della niacinamide 
convenzionale, favorendo una pelle più luminosa. 
La texture extra leggera in gel-crema si assorbe 
istantaneamente. Adatto a tutti i tipi di pelle, incluse 
quelle sensibili. Particolarmente utile per pelli gras-
se, problematiche, iperpigmentate e secche.
Materie prime principali:
Alghe rosse, alghe brune e mirto rosa.
Formato e confezionamento:
30 ml / 1 fl . oz.
Shelf life:
24 mesi.
Pao:
Fino alla data ‘da consumarsi entro’.
Certi� cazioni:
Cosmos Organic.

www.madaracosmetics.it

La prima salvietta struccante asciutta, in puro co-
tone, con un cuore di latte detergente arricchito da 
preziosi attivi cosmetici come aloe o argan che si 
attiva con acqua solamente al momento dell’utiliz-
zo. Per questo, una volta aperta la confezione non 
secca, non perde la sua profumazione e mantiene 
inalterate le sue proprietà fi no all’utilizzo. Naturale 
e ipoallergenica, non contiene conservanti, è clini-
camente e oftalmologicamente testata e ideale per 
tutti i tipi di pelle. La salvietta Smake-Up strucca, 
deterge e idrata la pelle con un solo prodotto. Co-
moda da portare con sé.
Materie prime principali:
Cotone idrofi lo di qualità a norma della Farmacopea 
Europea vigente, con un cuore di latte detergente 
naturale e senza conservanti, arricchito con estrat-
to di olio di argan e vitamina E, oppure con estratto 
di aloe vera, carota e vitamina E.
Formato e confezionamento:
Mini 20 pz travel mini size con estratto di olio di 
argan e vitamina E. Mini 60 pz e maxi 40 pz.
Mini 60 pz / maxi 40 pz con estratto di aloe vera, 
carota e vitamina E.
Pao:
6 mesi.
Certi� cazioni:
Clinicamente e oftalmologicamente testata, nickel 
tested. Conforme alla direttiva europea cosmeto-
tessile e alla normativa europea sui cosmetici. Iso 
9001:2015.

www.turati-idro� lo.com - www.cottonplus.it

T U R A T I  I D R O F I L O
SMAKE-UP DI COTTON PLUS

PADIGLIONE: 19
STAND: B21

S I M C A  –  Y O U R  B E A U T Y 
PA R T N E R

GUMMY BEARS HARD WAX BEADS

Le perle di cera a forma di orsetto regalano un ef-
fetto seta senza irritazioni. Profumano di pesca e 
fragole. Basta un microonde o un pentolino: scio-
gliere la cera, applicarla e riutilizzarla sino al suo 
completo esaurimento. Si tratta di prodotti 100% 
vegan e green per ogni tipologia di pelle.
Materie prime principali:
Olio di jojoba e di oliva.
Formato e confezionamento:
226 g.
Pao:
36 mesi.

www.simca.biz

PADIGLIONE: 19
STAND: D14-D18

PADIGLIONE: 21
STAND: B1

H O U S E  O F  R O C E M
FACE ELIXIR

Crema giorno illuminante, elasticizzante e revita-
lizzante ricca di molecole attive, ideata per lenire, 
decongestionare e idratare la pelle. Arricchita con 
estratti di ratania, conosciuta per le sue proprietà 
tonifi canti e astringenti, oli di sesamo e girasole, 
nutrienti ed elasticizzanti. La particolarità di que-
sta crema è l’assenza di acqua aggiunta, sosti-
tuita con acqua aromatica di fi ordaliso che dona 
un’azione lenitiva e addolcente. Face Elixir rende 
la pelle visibilmente levigata, luminosa e compatta 
fi n dalla prima applicazione. Origine 98,1% natura-
le. Prodotto dermatologicamente testato.

Pao:
12 mesi.

houseofrocem.com

PADIGLIONE: 21
STAND: A11

PADIGLIONE: 21
STAND: S6

O Y S T E R  C O S M E T I C S 
PURA KOSMETICA COLOR MASK

Maschera rifl essante e ristrutturante per tonalizza-
re mèches e capelli colorati. Ideale per intensifi care 
il colore dopo tinte a ossidazione. Fino al 50% in 
più di pigmenti colorati puri. Grazie al ph, sigilla le 
cuticole, lucida lo stelo regalando rifl essi luminosi 
e brillanti. Il complesso iper-fermentato di avena, 
acqua di riso e zenzero dona extra morbidezza, 
protezione e vitalità a tutti i tipi di capello.  
Materie prime principali:
Iper-fermentato di avena, acqua di riso e zenzero.
Formato e confezionamento:
Tubo da 150 ml.
Pao:
12 mesi.

www.oystercosmetics.i

PADIGLIONE: 32
STAND: A29-B30

J A C K L O N
LINEA CARESSE

Linea dedicata al corpo caratterizzata da pro-
fumazioni intense che spaziano da note fi orite e 
agrumate a quelle muschiate e speziate. La linea 
è composta da bagnoschiuma, sapone liquido e 
gift set impreziositi da body mist. Dermatologica-
mente testata.
Formato e confezionamento:
Sapone liquido 300 ml. Bagnoschiuma 500 ml.
Pao:
12 Mesi.

www.jacklon.it

PADIGLIONE: 22
STAND: C23

M A R T I N I  S PA
GUANTO PORTASAPONE

 IN CELLULOSA

Guanto in soffi ce spugna in cellulosa con conteni-
tore porta-sapone. Delicato su tutti i tipi di pelle, 
anche su quelle più sensibili. Super assorbente e 
facilmente risciacquabile, riduce il consumo di sa-
pone ed evita scivolamenti.
Materie prime principali:
Cellulosa.
Formato e confezionamento:
Pack in carta.

www.martinispa.com

PADIGLIONE: 21
STAND: A1

M I A  C O S M E T I C S
LIGHT BUILDER

Light Builder è l'illuminante viso in polvere ideale 
per chi cerca una texture rifl ettente e un effetto li-
ftante istantaneo. Grazie alla presenza di silica sfe-
rica e oli sensoriali, questo illuminante viso talc-free 
offre un tocco setoso, garantendo una perfetta fu-
sione con la pelle. 
Materie prime principali:
Alta percentuale di perle e silica sferica.
Formato e confezionamento:
Palette 9 g.
Pao:
12 mesi.

www.miacosmetics.it

PADIGLIONE: 14
STAND: D25

N Y C E  C O S M E T I C S
BIO ESSENTIAL REBIRTH OIL

Dalla forza della natura e dalla ricerca Nyce, nasce un 
mix di oli naturali puri, capaci di donare una profonda 
ricostruzione, rigenerazione e fulgore a tutti i tipi di 
capelli. I preziosi oli contenuti agiscono in profondità 
e aiutano a rinforzare la fi bra capillare, nutrendo il 
cuoio capelluto e il capello, senza appesantirlo. In un 
unico prodotto, più benefi ci: azione rigenerativa, ef-
fetto laminante istantaneo sulla fi bra capillare. Nuovo 
vigore e lucentezza ai capelli, effetto specchio. L’olio, 
aderendo perfettamente alla fi bra, penetra in profon-
dità nel capello riempiendo le lacune di cheratina, 
rigenerandolo e nutrendolo. Senza la necessità di 
fonti di calore, l’olio riveste la fi bra di un fi lm laminan-
te che rende il capello corposo e elastico.
Materie prime principali:      
100% naturale. Olio di argan, olio di sesamo, olio di 
mandorla.
Formato e confezionamento:
250 ml.
Pao:
12 mesi.
Certi� cazioni:
Vegan, dermatologically tested, nichel tested.

www.nycecosmetics.it 

PADIGLIONE: 32
STAND: A29-B30

S E L E C T I V A
AQUOLINA

Aquolina è un marchio made in Italy che fi n dall’i-
nizio degli anni 2000 ha trasformato la beauty rou-
tine delle millennials. Dermatologicamente testati, 
i prodotti sono profumati e colorati.
Formato e confezionamento:
150 ml, 250 ml, 500 ml.

www.selectiva-spa.it

PADIGLIONE: 26
STAND: A99

E U R O S T Y L E
KISS AFFAIR

Rossetto in stick formula creamy effetto brillante. 
Non secca le labbra e assicura un fi nish cremoso e 
brillante che le rende luminose e sagomate. La sua 
formula, con una texture leggera e delicata, dona 
alle labbra un’idratazione profonda e un effetto rim-
polpante naturale. Declinato in sei nuance. L’astuc-
cio nero è caratterizzato dal logo ‘bellaoggi’ in oro su 
tag nera che fi rma il packaging.
Materie prime principali:
Estratto di portulaca, olio di avocado.
Formato e confezionamento:
4 ml.
Shelf life:
36 mesi.
Pao:
36 mesi.

www.bellaoggi.com

PADIGLIONE: 14
STAND: C18-D17

GUIDA BUYER ANTEPRIMA COSMOPROF    

F I N E
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LA COSMETICA 
ITALIANA 

PRENDE IL VOLO
Un comparto che vale 15 miliardi di euro. 

L'export tocca quota 7 miliardi e traina il settore. 
I posti di lavoro aumentano, la comunicazione si fa sempre più digitale 

e l'intelligenza artifi ciale prende piede nelle aziende.  

IIl 15 febbraio 2024 ha avuto luogo nella sede di Intesa Sanpaolo 
di Piazza Belgioioso, a Milano, la 46esima edizione dell’Indagine 
Congiunturale del Centro Studi di Cosmetica Italia. L’incontro se-
mestrale ha restituito uno specchio dell’andamento dell’industria 
del beauty, con risultati più che positivi. “Il settore cosmetico a li-
vello mondiale vale circa 570 miliardi di euro”, sottolinea Benedetto 
Lavino, presidente di Cosmetica Italia, “e nell’ultimo quinquennio 
è cresciuto di circa 4,6%”. Un risultato eccezionale, reso possibile 
dall’essenzialità dei prodotti cosmetici: basti pensare che, ognuno di 
noi, ne utilizza circa otto ogni giorno, dalla mattina fino alla sera. 
Per questo, le previsioni per il 2024 stimano una ulteriore crescita 
vicina all’8%. 

E l'industria cosmetica italiana non fa eccezione. Il contesto globa-
le incerto e un fenomeno inflattivo sempre più evidente negli ultimi 
due anni hanno certamente imposto delle sfide importanti. Nono-
stante questo, l’Italia ha dimostrato una resilienza e una capacità di 
innovazione che le hanno permesso di raggiungere risultati eccezio-
nali nel 2023, con prospettive altrettanto positive per il 2024. Uno 
dei dati più incoraggianti di questo momento riguarda i nuovi occu-
pati in Italia, che oggi sono +450mila: “un dato record, che esprime 
la competitività del nostro Paese”, dichiara ancora Lavino. 

Nel complesso, i dati preconsuntivi del 2023 rivelano un incre-
mento del 13,3%, che portano a un fatturato totale pari a 15 miliardi 
di euro. E, date le premesse, le previsioni per il 2024 non possono 
che essere più che ottimistiche: l’aspettativa di crescita è del 9,8%, 
che farà salire il fatturato a 16,5 miliardi di euro. 

L’export è uno dei fattori chiave del successo
Uno dei fattori maggiormente trainanti per il settore cosmetico 

italiano è l’export. “Le esportazioni continuano a crescere”, conti-
nua Lavino, “con una aumento nel 2023 del 19,5% rispetto all’an-
no precedente”. Nello specifico, le regioni in cui le aziende italiane 
esportano maggiormente riguardano ancora l’Europa (61%), con 
una corsa interessante anche per i mercati americani e asiatici (18%). 
Nel 2023, infatti, le esportazioni hanno raggiunto i sette miliardi 
di euro. E questo trend si prevede che proseguirà nel 2024, con una 
stima di crescita del 12%. 

Notizie buone anche per i consumi: il mercato, infatti, ha avuto 
dei consumi in sviluppo del 8,9% e la previsione per il 2024 stima 
un +8,4% per il 2024. Il fatturato del settore in Italia è generato da 
tre fattori principali. “Il 48,6% è rappresentato dai canali tradizio-
nali e digitali”, afferma Gian Andrea Positano, responsabile Cen-
tro Studi di Cosmetica Italia. A questo bisogna aggiungere un 5% 
rappresentato dai canali professionali – quelli più sottoposti a soffe-
renza durante la fase pandemica. Per quanto concerne le dinamiche 
industriali, dopo un forte aumento degli investimenti registrato nel 
primo semestre del 2023, gli operatori segnalano un andamento co-
stante per la seconda metà dell’anno. Tra questi, si registra un +2% 

di investimenti aziendali nella comunicazione, che diventerà sempre 
più digitale. 

Focus importante sui consumi di cosmetici da parte degli italiani. 
Il preconsuntivo 2023 registra un dato molto forte: si parla di 12,5 
miliardi. Ma dove sono stati fatti gli acquisti? 

Il canale preferito dai consumatori rimane il mass market, che vale 
5,2 miliardi (+ 8,0%), mentre le crescite più importanti riguardano 
la profumeria (12,6%) e l’e-commerce (12,5%). Quest’ultimo segnala 
un cambiamento importante: la multicanalità oggi è una realtà, e 
le aziende devono essere capillari sui vari canali per continuare a 
vendere. 

ATTUALITÀ

Il contesto economico attuale 
“Rispetto al mercato nazionale e internazionale, il settore beauty 

sta procedendo in maniera brillante, nonostante la fase che stiamo 
vivendo”, afferma Giovanni Foresti, direzione studi e ricerche In-
tesa Sanpaolo. “A livello nazionale stiamo vivendo una fase di ral-
lentamento, che si è avvertita in Europa e in particolare in Germa-
nia. In questo contesto, l’economia italiana è riuscita comunque a 
crescere dello 0,7% nel 2023, che sembra poco ma in realtà è tanto 
se rapportato al contesto. Nella prima parte del 2024 ci aspettiamo 
che la situazione continui in modo pressoché uguale, ma poi ci 
aspettiamo che, nella seconda parte dell’anno ci sia una ripresa dei 
consumi, così come degli investimenti”. 

L’inflazione in Italia, negli ultimi mesi, è scesa addirittura sotto 
il 2% negli ultimi mesi, e questo dovrebbe portare a un recupero 
del potere d’acquisto delle famiglie. In generale, le economie che 
cresceranno di più sono Cina e in particolare India, anche se anche 
qui si registrerà qualche rallentamento (la Cina era solita crescere 
dell’8,9,10%, mentre quest’anno crescerà del 5%).

Per quanto riguarda l’evoluzione dei costi di produzione, una no-
tizia positiva riguarda il mercato dell’energia. “Nel 2022”, continua 
Foresti, “al culmine della crisi energetica, i prezzi del gas erano 
saliti oltre i 200 euro al megawattora in Europa nella seconda parte 
dell’anno. Quest’anno saremo intorno ai 30 euro al megawatto-
ra: questo fa capire che le tensioni su questo fronte sono rientrate. 
Questo accade perché siamo riusciti a rimpinguare molto bene le 
nostre scorte di gas, offrendoci un cuscinetto di sicurezza che ci fa 
ben sperare, nonostante i due grandi conflitti in atto nel mondo”. 

Canali di vendita e innovazione
Si aggiunge che le stime sui consumi per il 2024 sono pari a 13,5 

miliardi di euro, con una crescita dell’8,4%. Anche i trend dei ca-
nali professionali sono favorevoli: questi hanno mostrato una cre-
scita robusta, seppur più moderata rispetto ad altri segmenti. Nel 
2023, infatti, i saloni di acconciatura hanno registrato un fatturato 
di 600 milioni di euro (+6,1%), mentre i centri estetici hanno rag-
giunto i 200 milioni di euro, con una crescita del 5,1%. 

Si è fatto il punto anche su ricerca e innovazione, fattori chiave 
per il successo del settore. In particolare, la grande novità attua-
le è l'intelligenza artificiale. Questa sta emergendo come un ele-
mento trasformativo, con oltre il 50% delle imprese che riconosce 
un impatto forte di questo fenomeno sulle loro realtà. Le aziende 
stanno valutando l'introduzione di metodologie digitali avanzate 
per ottimizzare la comunicazione (+29,4%) e per le analisi predit-
tive di mercato (+22,9%). “Anche la comunicazione B2b e B2c sta 
cambiando velocemente”, sostiene Gian Andrea Positano, “e se 
solo tre anni fa si parlava unicamente di Linkedin sul lavoro, oggi 
si investe anche sugli altri social, soprattutto Instagram (+93,1%), 
Facebook (+67,2%), Youtube (+46,6%) e TikTok (+37,9%)”.  

L'industria cosmetica italiana, in sostanza, si sta muovendo con 
sicurezza verso il futuro, spinta da un mix di tradizione e innova-
zione. La capacità di adattarsi rapidamente alle nuove modalità di 
consumo, puntando su export e comunicazione multicanale, sono 
i pilastri del successo del settore.

Le sfide future includeranno la gestione delle incertezze eco-
nomiche globali, l'adeguamento alle normative internazionali in 
continua evoluzione e il mantenimento di un'impronta ecologica 
sostenibile.  

Alice Giannetta
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SSenza le persone, un’azienda non va da nessuna parte. Senza pas- 
sione per il proprio lavoro e propensione alla dinamicità, nemmeno. 
La Nordica, nota sul mercato con il marchio White Castle, ne è fer-
mamente convinta. Pur essendo una piccola realtà con 20 addetti, 
l’azienda nata per creare saponi di alta qualità con forme particolari 
e uniche - come il cestino con le saponette a forma di mela, arancio 
e limone - è solida e ben strutturata. Ed è stata anche pioniera nel 
suo segmento, portando per prima in Italia i sali da bagno confe-
zionati in bottiglie di vetro di varie forme. La Nordica sarà presente 
a Cosmoprof 2024 con alcune novità prodotto. Ne parliamo con 
Paola Vanoni, Cfo dell’azienda.

Come presenterebbe La Nordica?
Partendo dall’inizio, La Nordica è un’azienda a conduzione fa- 

miliare nata nel 1966: quest’anno compie 58 anni. Ci occupiamo di 
igiene e detergenza della persona e di produzione di profumatori 
per armadi e ambienti. La nostra sede è ad Arcisate, in provincia di 
Varese. Siamo tre sorelle a gestire l’attività, insieme a nostra madre 
Ursula, che ne ha il controllo. In base a quello che è stato il volere 
di nostro padre, Antonio Vanoni, ognuna di noi ha compiti diversi: 
Emanuela si occupa della direzione commerciale, Patrizia dell’am-
bito ricerca e sviluppo, e io, Paola, gestisco l’amministrazione.

Qual è la vostra mission?
La nostra è un’azienda cresciuta nei valori di rispetto per l’am-

biente, del lavoro e delle quote rosa. Sono valori che portiamo avan-
ti da sempre, rendendo l’etica di business l’asse portante della no-
stra attività. Il marchio White Castle ama prendersi cura degli altri: 
i nostri clienti sono sempre assistiti a 360 gradi e protetti. I prodotti 
che offriamo sono formulati ricercando la qualità, con materie pri-
me naturali e vegetali e nel rispetto del made in Italy, in cui cre-
diamo molto. Ora svolgiamo anche ricerca prodotti da economia 
circolare: gli scarti alimentari possono essere usati in cosmetica per 
ricavare estratti. 

A proposito, com’è andato il 2023 per l’azienda?
Siamo soddisfatte, abbiamo raggiunto i nostri obiettivi, incre- 

mentando volumi e valore. Fidandoci del report di Cosmetica Ita-
lia, siamo piuttosto ottimiste e fiduciose anche per il 2024, anche se 
ci muoviamo con cautela, per la preoccupazione che desta la diffi-

cile situazione economica e politica attuale. Il blocco del canale di 
Suez, da cui transitano le merci, ha causato un aumento dei costi 
dei trasporti e l’inevitabile rincaro dei prezzi delle materie prime, 
con cui dobbiamo fare i conti.

Qual è il vostro mercato di riferimento?
La nostra è una piccola realtà. Ci rivolgiamo prevalentemente al 

mercato domestico per scelta, con la grande distribuzione che oc-
cupa l’85% del fatturato della nostra attività, mentre la parte restan-
te proviene dalla lavorazione conto terzi. In questo ambito offriamo 
un regolatorio e assistenza nello sviluppo di prodotto. Grazie a que-
sto possiamo arrivare indirettamente sul mercato estero, in Europa 
e in America.

Avete novità in programma per il 2024?
Tra le nostre priorità, per cui abbiamo già investito, c’è la ristrut- 

turazione dei nostri impianti di produzione. Ma c’è un altro tema, 
molto più interessante: abbiamo in programma un importante pro- 
getto di formazione per tutta l’azienda, ad aprile, sulla lean pro- 
duction, grazie a cui intendiamo acquisire un nuovo mindset per 
innovare la nostra filosofia di produzione.

Quali sono i prodotti che presenterete a Cosmoprof quest’anno?
Porteremo la nostra linea di detergenti solidi adatti a tre diversi 

life- style: ʹvita in acqua ,ʹ pensando in particolare a coloro che pra-
ticano sport come la vela o altre attività in mare e hanno bisogno 
di un prodotto che consenta il lavaggio di corpo, capelli e viso con 
acqua salina; ʹvita su due ruote ,ʹ con una referenza – sempre tre 
in uno – da portare con sé nei viaggi on the road; e, infine, ʹvita 
all’aria aperta .ʹ Quest’ultima categoria conta due referenze: un ba-
gno doccia e uno shampoo solido. Le dimensioni ridotte di questi 
prodotti li rendono pratici da utilizzare e comodi da portare in 
viaggio, mentre l’igienico cordino di cotone consente di appender-
li. Sono referenze sostenibili, grazie alla formulazione con ingre-
dienti biodegradabili e ridotta quantità di acqua. Inoltre, abbiamo 
evitato l’uso di plastica per il pack, che è invece in cartone prove-
niente da filiera controllata. Diminuire le dimensioni e alleggerire 
il packaging consente anche di ridurre l’inquinamento derivante 
dal trasporto.

Elisa Rota

WHITE CASTLE AMA 
PRENDERSI CURA DEGLI ALTRI

Una storia di famiglia fatta di rispetto per l’ambiente e per le persone. 
In vista di Cosmoprof 2024, fiera annuale dedicata agli operatori della cosmesi, 

La Nordica si racconta. Presentando le novità protagoniste alla kermesse. 
Intervista con Paola Vanoni, Cfo dell’azienda.
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ricorre ormai alla prassi di un po’ tutte 
le catene di supermercati europee ma, 
in Tesco, le soluzioni sono particolar-
mente valorizzate: sono invero esaltate 
le classiche stagionalità come Natale e 
Pasqua, ma anche micro-eventi come 
Halloween, San Valentino, le feste della 
mamma e del papà, nonché festività ti-
piche di posti lontani (ma care all’uten-
za vicina) come il Ramadan o il Diwali 
(una delle più importanti celebrazioni 
indiane), sempre con prodotti apposi-
tamente ‘brandizzati’ per l’occasione. 
Altra festa che viene abitualmente en-
fatizzata nei negozi Tesco è la ‘Bonfire 
Night’ (la cosiddetta notte dei falò), che 
ha luogo il 5 novembre e in cui si spinge 
la vendita dei fuochi d’artificio.

Il sistema di fidelizzazione 
La Tesco Clubcard è il fulcro di ogni 

attività interessata a stabilizzare le re-
lazioni con i consumatori: permette 
di raccogliere punti da trasformare in 
buoni spesa e, allo stesso tempo, con-
sente l’accesso a sconti riservati solo ai 
possessori della stessa tessera. 

La ‘base di clientela’, così compiaciu-
ta dai vantaggi riscossi attraverso l’uso 
della carta e dalla fruizione delle per-
sonalizzazioni previste dall’App ‘My 
Tesco Clubcard’, si consolida e tende a 
crescere progressivamente per effetto 
di iniziative stagionali accuratamente 
implementate ‘in store’ e dell’oggettivo 
ottimo riscontro su assortimenti com-
pleti, di qualità, proposti a prezzi ragio-
nevoli, in spazi diversificati e adattati 
allo specifico contesto sia territoriale 
che sociale. In buona sostanza, f lessibi-
lità operativa, semplificazione dei pro-
cessi organizzativi, rapida e coerente 
adattabilità alla domanda proveniente 
dai territori presidiati, innovazione di-
gitale, partnership affidabile con i for-
nitori industriali, riduzione delle spese 
meno utili alla clientela ed eccellenze 
vendute ai giusti prezzi sono le carat-
teristiche cruciali di un modello distri-
butivo a cui Tesco piace ispirarsi e che 
sta alla base dei suoi volumi e risultati 
economici.

Antonello Vilardi
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I L  MODELLO TESCO 
PRIMEGGIA IN  UK 

E  S I  D IST INGUE IN  EUROPA

Flessibilità operativa e adattabilità ai territori presidiati 
si uniscono a grande attenzione ai costi e intensa collaborazione con i fornitori. 

Il tutto in funzione di uno schema volto a premiare anzitutto i consumatori.

TTesco è il primo gruppo britannico di 
distribuzione e uno dei più importanti 
a livello europeo: l’azienda inglese, con 
sede a Cheshunt e fondata nel 1919, detie-
ne oggi quasi un terzo del proprio mer-
cato nazionale (‘United Kingdom Market 
Share’ al 27,3%, secondo i suoi stessi dati) 
e gestisce ben otto tipologie di format di-
stributivo, tutte diverse per dimensioni 
e livelli di servizio. Con 4.859 punti di 
vendita e attività (oltre a Regno Unito e 
Irlanda) anche in Europa centrale (Re-
pubblica Ceca, Slovacchia e Ungheria), 
impiega 330mila collaboratori. 

La diversificazione dei format di  
distribuzione 

Tesco considera la differenziazione dello 
‘Store Concept’ (da adattare allo specifico 
territorio di pertinenza) come il ‘punto 
focale’ di tutta la propria ‘strategia del va-
lore’. Secondo l’ultimo ‘rapporto annua-
le’, questo inf luente Store Brand produce 
vendite per un ammontare complessivo 
di circa 66 miliardi di euro (57,7 miliardi 
di sterline), ora in progressione del 5,3% 
sull’anno precedente e una redditività 
misurata sul ‘Retail Cash Flow’ del 6,3%. 
Le otto insegne attive coordinate sono, 
nel dettaglio: Tesco Extra; Supermercati 
Tesco; Tesco Metro; Tesco Express; Tesco 
Petrol Filling Station; Jack’s; One Stop; 
Dotcom CFC. I Tesco Extra sono gene-
ralmente grandi ipermercati, situati fuori 
città. Hanno una superficie media di al-
meno 6mila metri quadrati e forniscono, 
per intero, la gamma dei prodotti nelle di-
sponibilità di Tesco, in aggiunta a servizi 
specifici come farmacie, ottici e duplica-
zioni di chiavi. I tradizionali ‘supermer-
cati Tesco’ hanno una superficie media 
di circa 3mila metri quadrati e offrono 
un’ampia gamma di generi alimentari, 
con porzioni più piccole di abbigliamento 
e articoli di uso domestico corrente. I Te-
sco Metro sono supermercati con super-
fici medie di circa 1.000 metri quadrati. 
Dal punto di vista operativo, sono simili 
ai formati più grandi e forniscono molti 
degli stessi servizi. I Tesco Express sono 
minimarket di alto livello, con superficie 
media di circa 200 metri quadrati. I pro-
dotti, qui, costano di più in ragione dei 
costi elevati associati alla gestione gene-
rale, in primis alle caratteristiche specifi-

che di certe location (strade principali del 
centro città in cui gli immobili sono di-
spendiosi). Le stazioni di rifornimento di 
carburante Tesco sono gestite come una 
sorta di reparto del negozio a cui sono ef-
fettivamente collegate, ma operano legal-
mente in modo indipendente per consen-
tire orari di apertura prolungati. I punti 
di vendita Jack’s sono discount di dimen-
sioni simili ai negozi Tesco Metro (1.000 
mq), progettati per competere con le note 
insegne tedesche del canale ormai diffuse 
dappertutto (Aldi e Lidl). One Stop è in-
vece una catena di minimarket ancor più 
piccola dei negozi Express (in media, solo 
140 metri quadrati). Anche qui, le con-
dizioni di gestione propiziano prezzi più 
elevati rispetto agli altri formati. Infine, 
i centri di evasione clienti Dotcom sono 
sei ‘negozi nascosti’ che supportano quel-
li normali, processando gli ordini tramite 
‘Tesco.com’. Hanno una superficie media 
di 11mila metri quadrati, non sono aper-
ti al pubblico e variano nella struttura 
logistica, spaziando da un tipico ‘layout 
Extra’ a operazioni altamente automatiz-
zate e meccanizzate ben lontane da quelle 
solite di un supermercato. 

Le priorità strategiche 
John Allan, Non-Executive Chair in Te-

sco nell’aprile del 2023, ha sintetizzato 
con questa frase molto eloquente i prin-
cipali contenuti su cui il ‘top player’ del-
la distribuzione inglese sarà impegnato a 
operare per il futuro: ‘By delivering value 
for customers, we create sustainable va-
lue for shareholders’ (fornendo valore ai 
clienti, noi creiamo valore sostenibile per 
gli azionisti). La comunicazione aziendale 
ora entra ancor più nel merito e ufficializ-
za una visione strategica che si protende 
con determinazione lungo la prospettiva 
configurata da sette punti salienti: 1. con-
solidare convenienza, qualità e sostenibi-
lità nella proposta commerciale; 2. inten-
sificare l’attenzione sul cibo salutare; 3. 
collaborare con lungimiranza, al fianco 
dei fornitori industriali, per realizzare e 
distribuire prodotti di eccellenza; 4. ap-
portare contributi positivi e riconosciuti 
presso le comunità servite sui territori in 
cui sono situati i vari negozi; 5. concepire 
e permettere esperienze d’acquisto perso-
nalizzate attraverso la piattaforma digita-

le ‘My Tesco Clubcard’ (correlata alla tra-
dizionale Fidelity Card); 6. semplificare i 
processi per rendere le numerose attività 
ulteriormente produttive e meno costose; 
7. spendere denaro solo dove gli stanzia-
menti realmente servono alla clientela, 
per fare davvero la differenza. 

Le impressioni dei clienti 
La gran parte dell’utenza si rivolge a 

Tesco per fare la spesa settimanale, pre-
feribilmente nelle location prossime alla 
propria abitazione. I prodotti dell’assor-
timento spiccano per il rapporto ‘quali-
tà-prezzo’. Ampia è la quantità di articoli 
periodicamente messa in offerta dall’in-
segna.

Aspetto che merita considerazione è 
inoltre l’attitudine a teatralizzare con 
viva enfasi tutte le molteplici festività 
dell’anno a cui è sensibile la vasta e mul-
tietnica società britannica. È vero che una 
simile cura di ambientazioni e proposte 
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M NMai sentito parlare di ‘male grooming’? Se la risposta è no, 
dovreste correre ai ripari. Fa riferimento alla cura personale 
dell’uomo, una tendenza che si sta attestando velocemente tra 
le categorie più promettenti dell’industria della bellezza. Que-
sto fenomeno, che aveva subito una battuta d’arresto durante la 
pandemia, nel 2022 venne valutato 202,6 miliardi di dollari dal 
centro studi americano Grand View Research, 218,5 miliardi di 
euro nel 2023 e, secondo le proiezioni, raggiungerà i 60 miliardi 
di euro entro il 2030 (Cagr +9,1%). Si tratta di un cambiamento 
che rappresenta un’opportunità senza precedenti per le aziende 
cosmetiche di tutto il mondo. 

Fragranze, creme, trattamenti viso, ma anche il make-up, stan-
no diventando sempre più popolari tra gli uomini moderni, ali-
mentando una domanda in continua crescita. Anche le rilevazio-
ni di Cosmetica Italia attestano questo trend. 

Nel 2022, il consumo di prodotti cosmetici maschili ha rappre-
sentato il 25% circa dei consumi complessivi di cosmetici a livello 
nazionale. Un ruolo cruciale in questo quadro evolutivo è spetta-
to ai social media. Su TikTok e Instagram, hashtag come #Mens-
Skincare, #GroomingTips e #MaleBeauty raccolgono migliaia di 
post che condividono consigli, recensioni di prodotti e suggeri-
menti per la routine di bellezza per l’uomo, divenuta sempre più 
elaborata e sofisticata. In risposta a questa evoluzione cultura-
le, le aziende cosmetiche stanno già ampliando la loro offerta di 
prodotti, puntando su innovazione e diversificazione, adattando 
la propria offerta alle esigenze sempre più specifiche dei consu-
matori: dalla creazione di lozioni tonificanti ad alte prestazioni, a 
prodotti per la rasatura, ma anche saponi, schiume e gel da barba 
che oggi rappresentano una fetta consistente di questo mercato, 
con un valore di quasi 58 milioni di euro. Un dato particolare, 

però, riguarda il fatto che parte della 
popolazione maschile non sia attenta a 
cercare prodotti realmente adatti alle 
caratteristiche della propria pelle, ma 
sia più incline all’acquisto di referen-
ze che presentino la dicitura ‘uomo’ 
o ‘for men’. Secondo un’indagine del 
‘Global Cosmetic Industry magazine’, 
infatti, l’87% degli uomini intervistati 
acquista esclusivamente cosmetici cre-
ati proprio per un pubblico maschile. 
Il 42% opta per prodotti unisex e un 
bassissimo 13% compra anche prodot-
ti rivolti a un pubblico femminile. 

Interessanti anche i numeri dei ca-
nali d’acquisto. Sebbene la grande 
distribuzione rimanga la prima scel-
ta, con 95 milioni di euro di vendite, 
cresce l’interesse per profumerie e 
farmacie. Si assiste anche a un ritorno 
delle antiche barberie: dal 2013, il nu-
mero di barbershop è aumentato del 
70%. L’istantanea di questa evoluzio-
ne ce la restituisce anche Cosmoprof 
Worldwide Bologna, che nel 2023 ha 
registrato una percentuale di esposito-
ri specializzati in prodotti per l’uomo 
pari al 7%. 

Con un mercato di questo tipo e una 
domanda sempre maggiore, la cosme-
tica maschile si conferma un settore di 
grandi opportunità per le aziende.

Alice Giannetta

Nel panorama del mercato cosmetico italiano, la dinamica dei 
prezzi promozionali rappresenta un campo di analisi fondamentale 
per comprendere le tendenze di consumo e le strategie competitive 
adottate dai player del settore. Questo studio, curato da QBerg, isti-
tuto di ricerca italiano specializzato nei servizi di price intelligence 
e di analisi delle strategie assortimentali cross canale, si propone di 
esplorare con precisione le strategie di pricing promozionale relative 
ai prodotti per il viso e gli occhi, focalizzandosi sulle differenze tra 
ipermercati e supermercati nell'arco del 2023 rispetto al 2022. QBerg 
ha esaminato le variazioni di prezzo di una gamma selezionata di 
prodotti cosmetici, tra cui cipria, correttore, fard/blush, fondotinta, 
terra per il viso, eye liner, mascara, matita, ombretto per gli occhi, 
attraverso l'analisi dei flyer promozionali di ipermercati e supermer-
cati. L'obiettivo di questa indagine è duplice: da un lato, offrire un 
quadro dettagliato delle politiche di prezzo nel settore cosmetico, 
dall'altro, fornire agli operatori del settore dati preziosi per affinare 
le loro strategie di mercato.

Analisi sui prodotti viso
L'analisi condotta sui flyer di ipermercati e su-

permercati rivela una distinzione interessante 
nel pricing dei prodotti per il viso. Negli Iper-
mercati, nel 2023, si è registrato un aumento 
dei prezzi in un range tra il +6% e il +9% per 
la maggior parte dei prodotti, a eccezione dei 
fard/blush, i quali hanno mostrato una decisa 
diminuzione del 32%. Questa tendenza si con-
trappone alla stabilità dei prezzi osservata nei 
supermarket, dove i fondotinta mantengono il 
primato come prodotto dal prezzo più elevato 
(12,50 euro) e segnano un incremento del +6% 
rispetto al 2022, restando in linea con i prezzi 
degli ipermercati. È interessante notare come le 
ciprie nei supermarket vantino un prezzo pro-
mozionale medio significativamente superiore 
(+25%) rispetto a quello degli ipermercati, senza 
registrare variazioni di prezzo nell'anno ana-
lizzato. Correttore e terra, invece, seguono un 
trend di diminuzione dei prezzi, attestandosi 
su valori mediamente inferiori del 10% rispetto 
agli ipermercati.

Analisi sui prodotti occhi
Passando ai prodotti per gli occhi, le diver-

genze tra ipermercati e supermercati si fan-
no ancora più marcate. Nei primi, il mascara 
emerge come la referenza più costosa con un 
prezzo medio di 9,50 euro, segnando un au-

mento del +6% rispetto al 2022. Eye liner e matita occhi mostrano 
incrementi del +7/8%, con prezzi promozionali quasi equiparabili 
(6,25 euro e 6,10 euro rispettivamente), mentre l'ombretto registra 
la crescita maggiore (+20%), con un prezzo medio di 5,88 euro nel 
2023. Al contrario, nei supermercati, il panorama è variato: le matite 
occhi hanno visto una diminuzione del 25% rispetto al 2022, con un 
prezzo medio di 5,17 euro, mentre gli ombretti hanno subito un'im-
pressionante impennata dell’86%, con un prezzo medio che supera 
di 2,5 volte quello proposto negli ipermercati.

L'analisi di QBerg sottolinea come le strategie di pricing promozio-
nale nei settori dei prodotti viso e occhi siano influenzate dal canale 
di vendita, evidenziando differenze significative tra ipermercati e 
supermercati. Queste differenze riflettono non solo la diversa poli-
tica di prezzo adottata dai due tipi di punti vendita ma anche il po-
sizionamento e il target di riferimento che ciascuno di essi intende 
raggiungere.

Alice Giannetta
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BEAUTY MASCHILE: 
LA NUOVA FRONTIERA 
È  IL  MALE GROOMING

PRODOTTI  V ISO E  OCCHI : 
LE  STRATEGIE  D I  PR IC ING 

PROMOZIONALE 
Il mercato dei cosmetici per l’uomo vale già il 25% del totale dei consumi. 

La routine di bellezza è sempre più genderless. 
E l’offerta di tonici, oli e gel da barba promette di diventare sempre più variegata.

L’analisi dell’Istituto di ricerca QBerg sui fl yer di ipermercati e supermercati propone 
uno specchio dei prezzi di alcuni dei cosmetici più utilizzati dai consumatori.

Demarcando una sostanziale differenza tra i canali di vendita nel 2022 vs 2023.

TREND DATI  &  MERCATI



NNel mercato europeo, la contraffazione rappresenta un proble-
ma serio e costoso. Secondo un recente studio condotto dall’Uf-
ficio dell’Unione europea per la proprietà intellettuale (Euipo), i 
prodotti contraffatti costano all’Europa ben 16 miliardi di euro 
all’anno, con conseguenze gravi che si ripercuotono sui settori 
dell’abbigliamento, dei cosmetici e dei giocattoli. Questi numeri 
non solo indicano un danno economico significativo, ma solle-
vano anche serie preoccupazioni per la salute e la sicurezza dei 
consumatori. Ogni anno, nel settore della bellezza si registrano 
perdite per circa 3 miliardi di euro, mentre l’industria dell’abbi-
gliamento (la più penalizzata) perde circa 12 miliardi di euro di 
entrate. Queste cifre non solo rif lettono una diminuzione signi-
ficativa del fatturato delle imprese, ma hanno anche un impatto 
diretto sull’occupazione. E, tra i paesi maggiormente interessati 
dal fenomeno della contraffazione, l’Italia si trova in cima alla 
lista.

I posti di lavoro in meno a causa di questo problema sono circa 
200mila. Solo in Italia, oltre 32mila lavoratori del settore cosme-
tico hanno perso il loro impiego per la presenza di arti-
coli contraffatti sul mercato. Nonostante il setto-
re dei giocattoli sia quello più colpito dalla 
contraffazione, anche le conseguenze 
sul mondo beauty sono molto forti: 
la relazione di Euipo ha rilevato 
perdite per i produttori di co-
smetici autentici quasi pari al 
5% rispetto alle vendite totali 
nell’Ue. Nello specifico, è 
l’industria cosmetica fran-
cese a essere la più colpita 
in assoluto, con 800 mi-
lioni di euro di mancate 
vendite annuali. L’analisi 
ha rilevato le perdite più 
elevate anche in Bulgaria 
(8,7%), Cipro (7,9%), Ro-
mania (7,9%), Portogallo 
(7,7%) e Ungheria (7,6%).

E gli effetti pecunia-
ri sono molto significativi. 
Questo fenomeno si ripercuo-
te negativamente sull’economia 
nel suo complesso, contribuendo 
a un clima di incertezza e instabi-
lità. Il Direttore esecutivo dell’Euipo, 
João Negrão, spiega: “Le merci contraf-
fatte presentano costi reali per i consumatori, 

per le aziende produttrici e per le nostre economie”, rimarcando 
quanto sia importante effettuare questo tipo di rilevazioni per 
avere un quadro chiaro della situazione.

Un dato interessante riguarda la consapevolezza dei consuma-
tori riguardo l’acquisto dei prodotti contraffatti. Secondo l’analisi 
di Euipo sulla percezione della proprietà intellettuale, molte per-
sone ritengono accettabile acquistare merci contraffatte quando 
il prezzo del bene originale è troppo elevato. Questa mentalità 
non solo favorisce il commercio di beni ‘tarocchi’ ma può anche 
mettere a rischio la salute dei consumatori stessi. 

È quindi fondamentale educare questi ultimi sull’importanza 
di acquistare articoli autentici, sia per sostenere le imprese legit-
time che per garantire la qualità di ciò che si utilizza. Affrontare 
questo problema richiede un impegno congiunto da parte del-
le istituzioni governative, delle aziende e della società, al fine di 
proteggere i diritti di proprietà intellettuale e assicurare l’origi-
nalità dei prodotti sul mercato europeo.

Alice Giannetta
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FOCUS ON

PRODOTTI  CONTRAFFATT I : 
IN  EUROPA VALGONO 

16 MIL IARDI .  COINVOLT I 
ANCHE I  COSMETIC I

L’inflazione morde, il potere d’acquisto diminuisce, la disoccupazione aumenta. 
Così un terzo degli europei ritiene accettabile acquistare articoli ‘tarocchi’ quando 

gli originali costano troppo. Ma quali sono gli effetti sul mercato e sui consumatori? 
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I L  RETAIL 
NEGLI  SPOT TV

Le catene mantengono una presenza costante sul mezzo ‘nazionalpopolare’ per eccellenza. 
Ben sapendo che i video possono essere divulgati anche sui social. 

Una panoramica delle pubblicità degli ultimi 12 mesi. 
Con voti all’idea, alla realizzazione e al claim. 

Questo mese pubblichiamo le pagelle di sette catene tradizionali. 
Nel prossimo numero ci saranno le schede dei discount. 

PAM PANORAMA

Nina Zilli canta nel nuovo spot

Lo spot, lanciato a novembre 2023 in occasione del 
65esimo anniversario di Pam Panorama, si inserisce 
nella campagna promozionale della catena con il claim 
‘Più a meno’.

Il cameo, ambientato in un punto vendita dell’inse-
gna, mette in evidenza l’apertura dello store all’alba, 
il reparto ortofrutta che viene illuminato, così come il 
resto del negozio e la cassa che viene aperta. Con 
l’accensione delle luci parte anche la canzone ‘Io ti 
darò di più’ di Ornella Vanoni cantata da Nina Zilli, che 
compare poi alla fine dello spot. 

Si nota un particolare attenzione ai reparti freschi e 
serviti come: panetteria, macelleria, pescheria e orto-
frutta. I clienti girano tra i corridoi del supermercato 
controllando la lista della spesa e chiedendo consiglio 
al personale. Infine, ci sono una serie di inquadrature 
di carrelli pieni con diversi prodotti a marchio del di-
stributore.  Ci sono anche due scene romantiche: nel 
reparto ortofrutta un signore e una signora si trovano 
per caso a scegliere la stessa verza scambiandosi uno 
sguardo di intesa, lo stesso sguardo che si scambiano 
un ragazzo e una giovane cassiera.   Lo spot si con-
clude con Nina Zilli che, dopo aver pagato, lascia lo 
store sulle note di ‘Io ti darò di più, di più, molto di più’, 
un richiamo al claim e alla frase che compare ‘Da 65 
anni ti diamo di più a meno’. Focus quindi su auten-
ticità, fiducia del consumatore e vicinanza. Anche la 
scelta della canzone non è lasciata al caso, un brano 
del passato per celebrare la lunga storia di Pam. 

Da 65 anni ti 
diamo di più
a meno

• VOTO GENERALE: 6/7
• IDEA: 6,5
• REALIZZAZIONE: 6/7
• CLAIM: 6,5

LA PAGELLA

Nota metodologica
I voti da 1 a 10 sono stati assegnati da 19 componenti della redazione di Tespi 

Mediagroup, equamente divisi per sesso ed età anagra� ca.

GRUPPO SELEX 

La qualità dei prodotti Selex è al sicuro con Qualità Difesa

Gruppo Selex ad ottobre 2023 ha presentato il sequel della campagna ‘Spesa Dife-
sa’, lanciata nel 2022, che ora diventa ‘Qualità Difesa’. 

In questo cortometraggio a fianco dei consumatori c’è la super eroina Qualità Difesa 
che scende in campo per sbaragliare il suo rivale, Cattivo Gusto, il quale vorrebbe in-
grigire le tavole degli italiani con i suoi prodotti scadenti. Ma Qualità Difesa attiva i suoi 
superpoteri ed entra in azione presentando i prodotti Selex, buoni e sostenibili grazie 
alla filiera controllata e all’accurata scelta dei produttori partner del Gruppo, come si 
legge in una nota aziendale.  

A livello scenico vediamo prima due coniugi seduti a tavola con dei colori scuri e 
grigi, i loro volti sono tristi e sconsolati quando vedono entrare Cattivo Gusto. Il colpo 
di scena avviene poi quando Qualità Difesa spalanca una porta e tutto prende luce. 
Il ‘cattivo’ esce di scena e lei sostituisce i prodotti scadenti presenti sulla tavola con 
quelli di Selex e ai due coniugi torna il sorriso. Li vediamo poi accompagnati dalla su-
per eroina all’interno di un supermercato di Gruppo Selex, hanno un carrello pieno e 
sono felici. Lo spot si conclude con una voce fuori campo che dice ‘Per noi di Selex 
la qualità è tutto’. 

Per una spesa conveniente e di qualità, nei 
migliori supermercati e anche online. Selex non 
racconta storie

• VOTO GENERALE: 6+
• IDEA: 6,5
• REALIZZAZIONE: 6 
• CLAIM: 6+

LA PAGELLA

Crai

Crai spesa fantastica Natale 2023 

Questo spot è stato realizzato in occasione del Natale 2023. Si 
sviluppa, infatti, all’interno di un punto vendita Crai addobbato per 
il periodo natalizio. La scena iniziale è sulla cassiera che intona una 
canzone che mette in risalto le qualità di Crai: freschezza, prossimità 
ed accoglienza.

I clienti e i dipendenti dell’insegna che si aggirano tra le corsie can-
tano un pezzetto ciascuno della canzone fino a trovarsi tutti alle casse 
augurando buone feste e invitando i consumatori a ‘festeggiare ogni 
giorno con noi’. 

Durante le riprese vengono messi in evidenza i prodotti Crai, il banco 
servito e anche il reparto ortofrutta. Lo spot non ha una trama struttu-
rata, ma il momento finale vuole sicuramente sottolineare la vicinanza 
tra l’insegna e i propri clienti.

Spesa 
fantastica

• VOTO GENERALE: 6
• IDEA: 6
• REALIZZAZIONE: 5,5 
• CLAIM: 6
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ESSELUNGA

La carota. Una storia Esselunga

Non c’è una 
spesa che non 
sia importante

• VOTO GENERALE: 7+
• IDEA: 7
• REALIZZAZIONE: 7,5 
• CLAIM: 7,5

LA PAGELLA

Arianna confi da al papà di voler andare a vivere da sola. Lui, molto protettivo, 
non riesce ad accettarlo, pensa sia ancora troppo piccola e i giorni seguenti in 
casa il clima è molto teso, ci sono silenzi durante la cena e litigi tra i genitori. La 
svolta arriva quando marito e moglie vanno a fare la spesa all’Esselunga di Via 
Piave a Genova, primo punto vendita della catena aperto nel capoluogo  ligure 
nel 2020. 

Nel reparto ortofrutta, davanti al banco delle carote, i coniugi si scambiano uno 
sguardo di intesa e ne comprano una. La sera, a casa, la mamma invita Arianna 
ad andare in sala per fare un karaoke mostrandole una fotografi a sul comodino 
dove si vede lei bambina che canta insieme al papà con una carota al posto del 
microfono. Tutta la famiglia, quindi, si riunisce in soggiorno e il papà, con la carota 
in mano, inizia a cantare ‘Ti lascio una canzone’ di Gino Paoli. Arianna, commos-
sa, corre dal padre e si lasciano andare in un lungo abbraccio liberatorio. 

Il cortometraggio, trasmesso dal 5 al 12 febbraio e uscito in occasione del Fe-
stival di Sanremo, fa parte della campagna di Esselunga ‘Non c’è una spesa che 
non sia importante’ e segue i primi due spot ‘La pesca’ e ‘La noce’ lanciati nel 
2023. Anche in questo caso Esselunga mette al centro le persone che ogni giorno 
entrano nei suoi supermercati, con le loro piccole ma importanti storie, e che arric-
chiscono di signifi cato un gesto quotidiano come quello di fare la spesa.
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CARREFOUR 

Carrefour – Risparmio di Qualità 

Lo spot in questione si inserisce all’interno 
della campagna ‘Risparmio di Qualità’, lanciata 
dalla catena nel 2022.

Lo spettatore entra nelle case dei clienti Carre-
four che, mentre svuotano le buste della spesa, 
esordiscono con la frase, claim della campa-
gna, “Il meglio per me” e mostrano quali aspetti 
dell’insegna preferiscono o sono funzionali alla 
loro quotidianità. Il focus è su prodotti freschi, 
biologici e anche sul servizio di spesa online. 
Poi una panoramica di alcuni prodotti a marchio 
del distributore e un focus sulla presenza di oltre 
500 prodotti Carrefour a prezzi bassi, sempre, 
mostrando alcuni scaffali dei punti vendita. 

Potremmo descriverlo come uno spot veloce, 
ma incisivo.

Carrefour, 
il meglio 
per me

• VOTO GENERALE: 5/6
• IDEA: 5/6
• REALIZZAZIONE: 5/6 
• CLAIM: 6

LA PAGELLA

CONAD

Persone 
oltre le cose 

• VOTO GENERALE: 7+
• IDEA: 7+
• REALIZZAZIONE: 7,5 
• CLAIM: 7

LA PAGELLA

Il cagnolino 

“Oltre undici milioni di famiglie fanno la spesa da Conad e tutte trovano 
quello di cui hanno bisogno” è la voce fuori campo alla fi ne dello spot ‘Il 
cagnolino’. Una citazione importante per capire il senso della pubblicità. 

Il protagonista, infatti, è un cane di piccola taglia che insieme alla sua 
famiglia – mamma, papà e due fi gli – va in un pdv Conad per fare la spesa. 
Una volta entrati, mamma, papà e fi glia minore entrano nel negozio, mentre 
il fratello maggiore resta all’ingresso, oltre le casse, a guardare il cellulare 
tenendo il cagnolino al guinzaglio. Quest’ultimo in qualche modo si libera e 
inizia a vagare per le corsie del supermercato, sempre attento a non farsi 
vedere dalla sua famiglia. Arriva fi nalmente nel reparto dedicato agli animali, 
si ferma davanti a una cesta piena di giochi e sceglie un osso di gom-
ma azzurro, che fi nisce nel carrello della famiglia e arriva in cassa dove la 
mamma lo guarda incuriosita prima di farlo passare sul nastro.  Una volta a 
casa, mentre i più grandi sistemano la spesa, il cagnolino prende l’osso dal 
sacchetto e lo porta davanti alla cuccia dell’altro cane di casa invitandolo a 
giocare, il quale risponde scodinzolando.

Lo spot, in onda da febbraio 2024, si chiude con il logo di Conad e con il 
claim ‘Persone oltre le cose’. 

COOP 

Sono nati gli Spesotti Coop 

Ad ottobre 2023 Coop ha lanciato gli Spesotti, nuova linea Mdd per tutelare il potere d’acquisto di chi vuole risparmiare e permettere di comprare 
prodotti a prezzi più contenuti. La gamma, al momento del lancio, comprendeva 271 referenze (che poi aumenteranno nel corso dei mesi) divise in 75 
categorie food e non food. Per pubblicizzare il lancio all’interno della campagna di comunicazione ha ideato anche uno spot tv. ‘Sono nati gli Spesotti 
Coop’ è ambientato nella sala d’attesa di una sala parto e i protagonisti sono il carrello – già protagonista di altri spot Coop – in cui si identifi ca un padre 
in attesa di vedere il fi glio neonato, le ostetriche e i bebè che in questo caso sono i prodotti della nuova linea. Alla vista del primo ‘pargolo’ papà carrello è 
entusiasta, ma a quota 271 sviene. Per tutta la durata del cortometraggio in sottofondo un jingle, il pianto dei bebè e poi la voce fuori campo che descrive 
la nuova linea e invita il consumatore a ‘conoscerli tutti’. Infi ne il claim ‘Una buona spesa può cambiare il mondo. La Coop sei tu’.  

Una buona spesa può cambiare il mondo. 
La Coop sei tu.

• VOTO GENERALE: 6+
• IDEA: 6
• REALIZZAZIONE: 6+ 
• CLAIM: 6+ 
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GLI ITALIANI LEGGONO LE 
ETICHETTE. L’INDAGINE 
DELL’OSSERVATORIO 
IMMAGINO DI GS1

Gli italiani consultano le etichette dei pro-
dotti che stanno per comprare o che stanno 
per utilizzare a casa. A rivelarlo, l’analisi di 
Ipsos realizzata per l’Osservatorio Immagino 
di Gs1 Italy. Nello specifico, il 75% degli ita-
liani dichiara di aver rinunciato almeno una 
volta a comprare un prodotto dopo aver let-
to le informazioni presenti sulle confezioni, 
mentre il 62% di non riacquistarlo più dopo 
averle consultate a casa. Il 6% degli italia-
ni che non le legge, invece, lo fa soprattutto 
perché ritiene di non averne bisogno: il 38% 
compra regolarmente il brand o il prodotto, 
mentre il 16% pensa di saperne abbastanza. 
Tra le informazioni più ricercate sulle con-
fezioni c’è la data di scadenza (63%), seguito 
dagli ingredienti (57%), la provenienza e l’o-
rigine del prodotto (52%), ma anche lo smal-
timento del packaging (19%).

IN GERMANIA È IN CALO 
LA TRASFORMAZIONE DI 
MATERIE PLASTICHE

L’associazione tedesca dei trasformatori di 
materie plastiche GKV (Gesamtverband Kun-
ststoffverarbeitende Industrie) ha registrato, 
nel 2023, un calo delle vendite e una diminu-
zione del fatturato settoriale del 6% rispetto al 
2022, risultando pari a 72,5 miliardi di euro. 
Con un fatturato annuo di quasi 79 miliardi 
di euro e 326,5 milioni di posti di lavoro di-
stribuiti su 3.013 aziende, l’industria tedesca 
della trasformazione delle materie plastiche è 
uno dei settori economici più importanti in 
Germania. In base a quanto riferisce GKV, il 
calo delle vendite è da imputare a condizioni 
sfavorevoli per tutta l’industria tedesca. In 
questo contesto di prospettive future incerte, 
le aziende trasformatrici sono riluttanti a in-
vestire. “Le cause dell’attuale crisi economica 
in Germania sono prevalentemente di natu-
ra strutturale. Per questo motivo abbiamo 
bisogno di un’agenda di crescita orientata al 
futuro, affinché l’industria tedesca possa ri-
prendere ritmo entro due anni”, spiega Helen 
Fürst, presidente di GKV. Temi fondamentali 
di questo percorso saranno energia, burocra-
zia, investimenti e digitalizzazione.

GREENWASHING, 
APPROVATA NUOVA 
DIRETTIVA UE

Il parlamento europeo ha approvato il 17 gen-
naio una direttiva che modifica le precedenti in 
materia di pratiche commerciali sleali e diritti 
del consumatore (29/2005 e 83/2011). L’ultimo 
passaggio sarà l’approvazione del testo da parte 
del Consiglio europeo, per poi essere pubblica-
to nella Gazzetta ufficiale dell’Unione europea. 
Come riporta una scheda della commissione 
citata da ItaliaOggi, solo il 35% delle etichette 
di sostenibilità richiede dati specifici per di-
mostrare la conformità ai requisiti di etichetta-
tura. In compenso, abbondano le informazioni 
poco chiare, tanto che il 56% dei consumatori 
europei ha dichiarato di essersi imbattuto in 
dichiarazioni ecologiche fuorvianti davanti ai 
numerosi annunci e pagine pubblicitarie onli-
ne che contengono informazioni sull’impatto 
ambientale dei prodotti. Tra le nuove pratiche 
commerciali sleali, “l’esibizione di un marchio 
di sostenibilità non basato su un sistema di cer-
tificazione o non stabilito da autorità pubbli-
che”, e anche la “formulazione di un’asserzione 
ambientale generica per la quale l’operatore 
economico non è in grado di dimostrare l’eccel-
lenza riconosciuta delle prestazioni ambientali 
pertinenti l’asserzione”. O ancora: “Formula-
zione di un’asserzione ambientale concernente 
il prodotto nel suo complesso o l’attività dell’o-
peratore economico nel suo complesso quando 
riguarda soltanto un determinato aspetto del 
prodotto o uno specifico elemento dell’attività 
dell’operatore economico”. Complessivamente 
sono 12 le pratiche ritenute ingannevoli che 
comunque, come scrive ItaliaOggi, nel nostro 
ordinamento ci sono già gli articoli 21 e 22 del 
codice di consumo che permettono di tutelare 
i consumatori da queste pratiche. Anche per-
chè i tempi di recepimento si prospettano come 
sempre lunghi: 24 mesi per gli Stati membri e 
altri sei mesi prima che diventi operativa.

ICEFOR RICEVE IL CERTIFICATO DI ACQUISTO DEI CREDITI DI SOSTENIBILITÀ  
DEL PARCO NAZIONALE APPENNINO TOSCO EMILIANO

Icefor, azienda attiva nel settore dei detergenti professionali e industriali, ha ricevuto il certificato di acquisto dei crediti di sostenibilità da parte della Riserva di 
Biosfera dell’Appennino Tosco Emiliano. Questi crediti rappresentano la migliore strategia per far fronte ai cambiamenti climatici, attraverso l’adozione di misure 
preventive di contenimento di emissioni e di adattamento agli effetti del cambiamento climatico. Il riconoscimento è arrivato durante il convegno ‘Il ruolo, la va-
lorizzazione e il pagamento dei servizi ecosistemici’ presieduto dal direttore del Parco Nazionale dell’Appennino Tosco Emiliano, Giuseppe Vignali, e promosso da 
AsviS, grazie anche alla collaborazione della regione Emilia Romagna. “Siamo grati di far parte di questa iniziativa e ci impegniamo a continuare a lavorare attiva-
mente per preservare e tutelare l’ecosistema del territorio”, ha dichiarato Sergio Antoniuzzi, presidente di Icefor. “La nostra azienda ha anticipato questa missione, 
acquistando già diversi anni fa un bosco di 5mila metri quadrati nel Comune di Rossa (Vc) con l’impegno di mantenerlo e con l’obiettivo di compensare ulteriori 
tonnellate di Co2”.

ARVAL: PER IL 2024, 
L’OBIETTIVO È CRESCERE 
ALL’ESTERO

Arval, realtà operante nel mercato dei tratta-
menti di bellezza, punta a crescere all’estero. L’a-
zienda, caratterizzata da “solide fondamenta che 
risalgono al passato, ma anche da una moderna 
visione del presente e una grande curiosità per 
il futuro”, come spiega Luca Mazzoleni, Ceo di 
Arval Cosmetici, a partire da febbraio 2024 ha 
stretto un’importante partnership con Notino, 
e-commerce europeo di cosmetici e profumi. 
Questo ha permesso all’azienda di presidiare 
nuovi mercati in più di 27 Paesi. Tra gli altri 
obiettivi che Arval si propone di raggiungere nel 
corso del 2024, “lavorare bene, fare bene il no-
stro lavoro e dare alle consumatrici ottimi pro-
dotti”. Recentemente, l’azienda ha presentato il 
nuovo Double Serum della linea Couperoll. Si 
tratta di un rilancio strategico sia da un punto 
di vista tecnico che tattico per la società. Cou-
peroll non si chiama più solamente Couperoll, 
ma Couperoll couperose e rossori. La linea è 
stata completamente riformulata dai laboratori 
di Sion, in Svizzera, e presenta un nuovo packa-
ging, una nuova grafica e una migliore texture.

NEWS SUPPLY CHAIN
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THE RING È LA NOVITÀ DI 
GIFLOR PER IL PACKAGING 
COSMETICO

Giflor, azienda produttrice di sistemi di chiu-
sura in plastica stampati a iniezione per diversi 
settori, presenta The Ring, un nuovo sistema 
di chiusura multicolore ‘flip top’ dedicato al 
packaging per prodotti cosmetici e personal 
care. The Ring, sul mercato dalla prossima 
primavera, sarà disponibile in due formati ed è 
protetto da brevetto per il design e l’invenzio-
ne. Il nome si ispira al dettaglio dell’occhiello 
a forma circolare situato nella parte superiore 
del tappo che consente, se trasparente, di vede-
re il contenuto del flacone. L’apporto di plastica 
è ridotto fino al -10% rispetto ai tappi standard 
a testimonianza dell’impegno di Giflor verso 
soluzioni sostenibili e completamente ricicla-
bili. “The Ring rappresenta per noi il futuro dei 
tappi bicolore, un’evoluzione delle nostre linee 
che sintetizza la nostra capacità di coniugare 
design italiano, innovazione e funzionalità per 
soddisfare tutte le richieste dell’attenta cliente-
la domestica e internazionale”, spiega l’Ad Na-
dia Capovilla. “Riflette il nostro impegno per 
la ricerca e lo sviluppo che ci consente di posi-
zionarci come punto di riferimento nel settore 
del packaging a livello internazionale”.

REGOLAMENTO IMBALLAGGI: POSSIBILE INCOMPATIBILITÀ CON IL DIRITTO UE. 
IL PARERE LEGALE DI EUPC, IK ED ELIPSO

In attesa del voto finale del Trilogo, torna a far discutere il Regolamento Ue sugli imballaggi e rifiuti di imballaggio 
(Ppwr). Secondo un parere legale commissionato allo studio internazionale Dentons congiuntamente da EuPC (Europe-
an Plastics Converters), Ik, l’associazione dei produttori tedeschi di imballaggi e film plastici, ed Elipso, l’associazione 
dei produttori francesi di imballaggi in plastica, “le discriminazioni sugli imballaggi in plastica sarebbero incompatibili 
con il diritto comunitario, in quanto violerebbero il principio della parità di trattamento, con possibili conseguenze 
controproducenti per gli obiettivi ambientali del Ppwr”. Stando all’appello congiunto, “non può essere giustificata la 
disparità di trattamento della plastica, anche perché non sono tenuti in conto fatti e dati scientifici disponibili”. Non 
sarebbe stato inoltre adottato, secondo le tre associazioni, “un approccio motivato in riferimento ai materiali plastici”. 
“I produttori di imballaggi in plastica chiedono da tempo il ritorno a norme armonizzate a livello europeo in materia di 
imballaggi”, si legge nel comunicato congiunto, “tuttavia, la fragilità giuridica del testo, così come attualmente proposto, 
porterà molto probabilmente a controversie legali e, di conseguenza, all’instabilità del quadro normativo e all’indebo-
limento dell’economia circolare degli imballaggi che invece mira a stabilire”. EuPC, Ik ed Elipso chiedono dunque al 
legislatore europeo di garantire la correttezza giuridica del testo.
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IIl settore cosmetico sta attraversando una profonda rivoluzio-
ne grazie all’avanzamento tecnologico. La crescente integrazione 
delle innovazioni digitali sta cambiando il modo in cui le aziende 
interagiscono con i consumatori e quello in cui i prodotti vengono 
sviluppati, commercializzati e utilizzati. 

Questa trasformazione ha portato una serie di nuovi fenomeni 
che sta ridefinendo il settore e offrendo opportunità senza prece-
denti per le aziende cosmetiche. In particolare, l’avvento dei canali 
digitali sta rivoluzionando il rapporto tra i brand e i consumatori. 
È per questo motivo che ora, per le aziende, diventa cruciale co-
struirsi un’identità precisa per distinguersi. Ma come farlo?

Utilizzando le giuste strategie di marketing e di storytelling, 
volte a raggiungere il target giusto e a veicolare messaggi in linea 
con l’identità del marchio. Allo stesso modo diventa fondamentale 
la scelta delle piattaforme digitali più appropriate per garantire la 
propria riconoscibilità. Ma non è tutto. È cruciale anche la perso-
nalizzazione del prodotto, per fornire al consumatore un articolo 
in linea con le sue necessità.

E, in ultimo, ma non per importanza, bisogna riconoscere il valore 
della Gen Z (nati tra il 1997 e il 2012): ora è questa la fetta di pubblico 
da intercettare.

Gen Z e il ruolo centrale dei creators…
Nell’era digitale, le giovani generazioni, in particolare i nati-

vi digitali, rivestono un ruolo fondamentale per le aziende co-
smetiche. La loro familiarità con le tecnologie digitali impone 
un approccio diverso rispetto ai consumatori più anziani. Gli 
inf luencer di successo, oggi, sono individui comuni, con cui 
i consumatori possono identificarsi. È in particolare TikTok a 
essere emerso come potente strumento per coinvolgere le gene-
razioni più giovani, con oltre un miliardo di utenti mensili in 
tutto il mondo. Sui social media, l’engagement della community 
è essenziale per il riconoscimento del marchio, e la collabora-
zione con creator digitali aiuta a raggiungere il pubblico giusto 
con un linguaggio adatto. È, dunque, di primaria importanza 
mantenere autenticità nelle relazioni tra i creator e i loro gio-
vanissimi follower. Nel futuro, gli inf luencer continueranno a 
svolgere un ruolo strategico, con una comunicazione sempre 
più digitalizzata e basata sulla condivisione con l’utente che, più 
passa il tempo, più diventa giovane. Oltre alla Gen Z, infatti, si 
fa strada anche un altro consumatore tipo.

 …ma anche Gen Alpha
Il mercato beauty, infatti, deve il benvenuto alla Generazione Al-

pha. Non prendere in considerazione questo fenomeno è impensabi-
le, e comporterebbe un grande errore. Anche in questo caso, si tratta 
di nativi digitali, totalmente immersi sin dalla nascita in un mondo 
ipertecnologico. La definizione ‘Gen Alpha’, coniata dal sociologo 
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LA COSMETICA 
NELL’ERA DELLA 

D IG ITAL IZZAZ IONE
L'interazione tra brand e consumatori è stata ridefi nita dai canali social. 

Una rivoluzione guidata dai 'nativi digitali'. Un'opportunità di crescita per il settore.

SCENARI

Mark McCrindle, comprende tutti i nati tra il 
2010 e il futuro 2025. Secondo le previsioni, entro il prossimo anno 
questa generazione sarà formata da oltre 2,5 miliardi di persone a 
livello globale, andando così a formare il nuovo pubblico più consi-
stente nel settore beauty. L’avvento dei social media, infatti, ha facili-
tato ai più piccoli l’accesso a una vasta gamma di informazioni e ten-
denze, rendendoli sempre più facilitati nell’esplorazione del mondo 
della cosmetica e del make-up. Oggi, oltre l’80% delle persone d’età 
compresa tra gli 11 e i 17 anni possiede già uno smartphone. È così 
che questi giovani trascorrono gran parte del loro tempo online, 
esplorando le ultime tendenze e condividendo idee e pensieri attra-
verso le piattaforme digitali. Un esempio tangibile dell’influenza dei 
social media sulla Generazione Alpha è confermato dai dati. Nel 
2022, l’hashtag #beauty ha totalizzato un incredibile totale di 140,3 
miliardi di visualizzazioni, mentre l’hashtag #skincare ne ha raccol-
te ben 138,4 miliardi. Questi numeri indicano chiaramente che il 
mondo della bellezza è una delle categorie più popolari su network 
come TikTok. In tal senso, le influencer di bellezza e le personalità 
del mondo digital giocano un ruolo cruciale nell’indirizzare le pre-
ferenze (e, di conseguenza, gli acquisti) di questa generazione. 

L’anno della NeuroGlow
L’innovazione tecnologica sta certamente avendo un grande im-

patto sui consumatori, ma anche sul settore della bellezza, grazie 
all’Intelligenza Artificiale. Secondo Natrue, associazione noprofit 
con sede a Bruxelles che dal 2007 tutela la cosmesi naturale e bio-
logica, il 2024 sarà l’anno della NeuroGlow. Questa definizione si 

riferisce all’interconnessione tra bellezza, corpo e 
mente che avverrà attraverso l’utilizzo dell’innova-

zione tecnologica, appunto. 
Quest’ultima, infatti, ci offrirà un numero 

sempre maggiore di possibilità di usu-
fruire di consulenze personalizzate 

per la cura della nostra estetica. In 
sostanza, la NeuroGlow sfrutterà 

la connessione tra computer e 
cervello per offrirci i migliori 

consigli per la nostra beauty 
routine. Tramite l'impiego 
di sensori avanzati, questa 
tecnologia sarà in grado, 
ad esempio, di capire di 
cosa il nostro corpo ha bi-
sogno per far risaltare al 
meglio la nostra bellezza. 
Una personalizzazione 
del servizio sempre più 

specifica, che ci aiuterà ad 
avere rituali e trattamen-

ti molto adatti alle nostre 
esigenze. In questo modo, la 

bellezza diventerà davvero di 
tutti, senza distinzioni.

Un vero e proprio assistente vir-
tuale 

Un'altra modalità che renderà l’Intelli-
genza Artificiale sempre più influente in que-

sto settore è l'utilizzo di chatbot: queste forniscono 
assistenza al cliente e promettono conversazioni sempre 

più umane in futuro. Ma non è tutto. Le aziende stanno adot-
tando soluzioni innovative anche per la sostenibilità, come i doccini 
che riducono il consumo d’acqua del 69% grazie all’atomizzazione 
del liquido. E l’attenzione al digitale è confermata da grandi marchi 
come L’Oréal, che investono miliardi in ricerca e sviluppo, utiliz-
zando dati anonimi per sviluppare prodotti migliori e rispettando 
rigorosi standard di sicurezza e privacy.

In sostanza, la tecnologia sta aprendo nuove frontiere per offrire 
una bellezza su misura per ogni persona. Il settore della cosmetica 
sta attraversando una rivoluzione tecnologica inarrestabile. E l’uni-
co modo per restare nel mercato è abbracciare il cambiamento. Di 
fatto, solo le aziende che si faranno trasportare da queste novità e 
che manterranno un impegno costante verso la qualità e la soddi-
sfazione del cliente rimarranno sulla cresta dell’onda.

Alice Giannetta

Raccolta info  
(in ambito digitale): 

Fonte dati: Cosmetica Italia

Canali social: 

93,1%
Motori di ricerca:

91,4%
Sito aziendale: 

79,7%

Influencer: 

41,4%

Comunicazione digitale d’azienda
evoluzione investimenti nei social 
(ultimi 4 anni)

Instagram:    + 93,1%

Facebook:    + 67,2%

Youtube:    + 46,6%

TikTok:    + 37,9%

LinkedIn:     + 15,5%

X (ex twitter):   + 8,6%

Twitch:    + 6,9%
Fonte dati: Cosmetica Italia
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ANTEPRIMA 

SPECIALE COSMOPACK

E T I C H E T T A  A U T O A D E S I V A 
S O F T  T O U C H

Settore di applicazione 
Settore cosmetico & toiletries
Breve descrizione e punti di forza
L’etichetta autoadesiva soft touch ha la caratteristi-
ca di risultare setosa e morbida al tatto. 
Arca Etichette realizza questo effetto sul frontale 
dell’etichetta grazie a una specifi ca lamina in PP 
stampata durante le fasi di lavorazione.

www.arcaetichette.it

A R C A  E T I C H E T T E

M E T A M O R P H O S I S 

Settore di applicazione 
Viso e Occhi 
Breve descrizione e punti di forza: 
un’emulsione non emulsione in polvere. Si presen-
ta come polvere ma all’applicazione diventa una 
emulsione che si fonde completamente con la pel-
le, rilasciando acqua, oli e principi attivi. Funziona 
sia come bronzer che come ombretto, con una 
pigmentazione intensa a lunga durata. La formula 
innovativa semplifi ca il processo di produzione sen-
za richiedere calore o tempi prolungati, riducendo 
di oltre il 50% il consumo energetico. La fi losofi a 
sostenibile si rifl ette nella scelta di packaging riu-
tilizzabile o riciclabile, contribuendo alla riduzione 
dell'impatto ambientale. Facile da applicare con 
spugna, pennello o dito, offrendo un'esperienza di 
trucco semplice e accessibile.

www.italcosmetic.com 

I TA L C O S M E T I C I 

I N N E R  C U P S

Settore di applicazione 
Packaging Cosmetico 
Breve descrizione e punti di forza
una nuova serie di Inner Cups per il refi ll dei va-
setti in vetro. Disponibili in due dimensioni, posso-
no essere combinate con i Maria Jars in vetro per 
creare un’opzione di packaging ricaricabile, fornen-
do al packaging skincare un approccio rispettoso 
dell'ambiente. Prima soluzione di Baralan per il refi ll 
di vasetti, adatte per prodotti skincare e con capa-
cità di 30 ml e 50 ml, le nuove Inner Cups possono 
essere combinate con Maria Jar 50ml e 75ml, en-
trambi caratterizzati da un collo largo che rende più 
facile per gli utenti raggiungere il prodotto all'interno 
e renderne più facile l’uso. Con un design rinnovato, 
possono essere prodotte in diversi colori.

www.baralan.com 

B A R A L A N  

Settore di applicazione 
Make-up
Breve descrizione e punti di forza
Le perle Up-Shimmer sono una creazione cosmeti-
ca innovativa che si distingue per la sua presentazio-
ne elegante sotto forma di braccialetto. Realizzato 
artigianalmente con precisione, il braccialetto offre 
un'opportunità di personalizzazione, con la possi-
bilità di scegliere il numero e la tipologia di perle da 
aggiungere al prodotto. La composizione offre due 
esperienze sensoriali distinte: una leggero tocco 
sulla pelle per un'illuminazione delicata, e un effet-
to più audace e vibrante premendo completamente 
la perla sulla pelle. Questo approccio contribuisce 
anche a una scelta sostenibile evitando eccessivi 
sprechi di prodotto durante l'utilizzo.

 www.c4q.it

U P - S H I M M E R  P E A R L S

C 4 Q 

Settore di applicazione 
settore cosmetico
Breve descrizione e punti di forza
Un trattamento mono-porzionato sette giorni dal 
packaging accattivante. I kit sieri viso trattamen-
to sette giorni sono infatti stati inseriti come new 
entry nel catalogo prodotti Cosmi per permettere a 
chiunque di prendersi cura della propria pelle anche 
nella freneticità quotidiana. Il packaging monodose 
di Valmatic permette un utilizzo più rapido e pratico, 
anche fuori casa o in viaggio. Dotato di due formu-
lazioni, Acido Ialuronico e Bava di Lumaca, studiate 
e create per adattarsi alle esigenze di diverse tipo-
logie di pelle garantendo risultati visibili e duraturi. Il 
siero viso è diventato ormai uno step fondamentale 
nei trattamenti di skin care quotidiana.

www.valmaticsrl.com

N U O V I  K I T  S I E R I  V I S O  D I 
V A L M A T I C  P E R  C O S M I

VA L M AT I C 

O L I O  D I  C A M E L I N A

Settore di applicazione 
Settore di applicazione: Skincare, Haircare, Make 
up, Sun Care, Toiletries
Breve descrizione e punti di forza
Dalla spremitura a freddo dei semi della Camelina 
si ricava un olio ricco di acidi grassi, omega-3/6/9, 
vitamine A, E ,fi tosteroli. Grazie alla sua azione an-
tiossidante, è indicata anche per sviluppo di prodot-
ti antiage, anche per le pelli più sensibili. Si assorbe 
istantaneamente, lasciando la pelle vellutata e ra-
diosa. Bilanciato in omega 3 e 6, dona una profonda 
idratazione e lenisce la pelle da arrossamenti e irri-
tazioni, proteggendola dai danni causati dai radicali 
liberi.
Applicato sui capelli conferisce luminosità, ne mi-
gliora la pettinabilità restituendo idratazione e mor-
bidezza. Offre al capello un trattamento intensivo e 
rinforzante, senza appesantirlo. Ideale per tutti i tipi 
di capelli in particolare quelli secchi, spenti e fragili.

www.aakon.it

A A K O N  P O L I C H I M I C A  

I ’ M P E R F E C T I O N  C U S T O M I Z A B L E 
B E A U T Y  K I T

Settore di applicazione 
Cosmetica, Make-Up e Skincare
Breve descrizione e punti di forza
kit innovativo composto da tre primer in polvere e tre 
sieri, da utilizzare singolarmente o in combinazione, 
unendo make-up e skincare in un’esperienza unica, 
divertente e personalizzabile. Crystal Aura Primer è 
una polvere le cui tonalità pastello forniscono un ef-
fetto levigante e opacizzante dal fi nish invisibile. Un 
nuovo approccio alla bellezza: la 'make-up-plication' 
della propria skincare routine. Stratifi cando gli ingre-
dienti attivi in base alle proprie esigenze e selezionan-
do quelli adatti alla pelle, è possibile personalizzare 
la propria routine, ogni giorno, in base alle proprie 
esigenze.
Questo kit offre prestazioni ottime sia come base 
make-up, grazie alle materie prime che garantiscono 
risultati visibili e immediati, sia come skincare, grazie 
alla presenza di ingredienti attivi in dose funzionale. 

 www.artcosmetics.it

A R T  C O S M E T I C S 

S L I M  R E C H A R G E A B L E  J A R  / 
C O L L E Z I O N E  E S S E N T I A L

Settore di applicazione 
Primary Packaging – Skin Care – Color Cosmetics
Breve descrizione e punti di forza:
 Slim Rechargeable Jar è un vaso in vetro refi ll da 
50 ml, dal design minimale e sostenibile. Adatto al 
mondo skincare, è pensato in un’ottica di eco-de-
sign, per offrire nuova vita al vaso in vetro e per 
sensibilizzare l’utente verso un consumo più consa-
pevole. Forte è l’impronta eco-friendly: può essere 
realizzato anche in vetro PCR (25%) e con inner cup 
in PP. La cover mono-materiale in PP è pensata per 
evitare i classici difetti estetici del materiale. 
ESSENTIAL: la nuova collezione in alluminio, dal 
design minimale e contemporaneo, composta da 
quattro fl aconi atmosferici nelle capacità 50 - 75 - 
100 - 150 ml abbinabili a pompe cream (nei dosaggi 
più elevati) e spray. 
Grazie all’impiego dell’alluminio, materiale green 
personalizzabile con vari effetti e decori, Essential 
risulta versatile e sostenibile.

www.lumson.com

L U M S O N

A P P 6 2 9 C  F L A W L E S S  K I S S

Settore di applicazione 
Make-up
Breve descrizione e punti di forza
L’applicatore labbra APP629C Flawless Kiss permette 
l’applicazione di ogni formula labbra in un solo gesto. 
La forma con ampia superfi cie applicativa rende pos-
sibile una stesura defi nita e controllata.
La fl occatura corta e vellutata è ideale per un’appli-
cazione pulita anche con formulazioni altamente pig-
mentat,e come rossetti fl uidi e correttori camoufl age.

www.brivaplast.com

B R I VA P L A S T 

N O M E  P R O D O T T O /
A P P L I C A Z I O N E / T E C N O L O G I A : 

M O N O B L O C C O  M I N I - S I G M A 

Settore di applicazione 
Profumi
Breve descrizione e punti di forza
Le peculiarità che distinguono il concept di questa 
soluzione ruotano intorno a un sistema di crimpatu-
ra, che ha permesso l'eliminazione del processo di 
pre-crimping. Dotato di un sistema di riempimento a 
inseguimento modernizzato, un'innovativa pinza di 
crimpatura e un sistema di alimentazione estrema-
mente funzionale. La riempitrice lineare GUJA, una 
macchina ideata per piccole e medie produzioni che 
necessitano della massima fl essibilità. Questo mo-
dello può essere confi gurato fi no a un massimo di 
16 rubinetti sia in modo intermittente sia in ciclo di 
movimento continuo: i rubinetti sono infatti montati 
su un carrello che segue la coclea durante il riem-
pimento. Il suo semplice cambio formato consiste 
nella sostituzione della coclea, senza bisogno di uti-
lizzare attrezzi e regolare i rubinetti.

 www.tirelli.net

T I R E L L I

Padiglione: 20
Stand: A50

Padiglione: 18
Stand: D32 / E13

Padiglione: 20
Stand: E43

P R O D U Z I O N E  P R O F U M I  I N 
P R I V A T E  L A B E L  F U L L  S E R V I C E

Settore di applicazione 
Profumeria lusso e body care
Breve descrizione e punti di forza
In qualità di azienda produttrice, NewCosmesy offre 
soluzioni che uniscono emozione e funzionalità per i 
suoi clienti. NewCosmesy garantisce una produzio-
ne di eccellenza, sia per progetti in full service che 
conto terzi. La sua forza risiede nella sinergia tra il 
cliente, i reparti marketing e design, gli esperti di fra-
granze o "Nasi", e il laboratorio tecnico, garantendo 
coerenza estetica e olfattiva nei progetti fi nali, nel 
rispetto totale dell'identità del marchio, dei budget 
e delle scadenze concordate. 

www.newcosmesy.com

N E W C O S M E S Y 

Padiglione: 18
Stand: F15

Padiglione: 15
Stand: D10 E9

Padiglione: 20
Stand: B37

Padiglione: 15
Stand: A14 – B9

Padiglione: 18 
Stand: F24

Padiglione: 18
Stand: D36-E21

Padiglione: 
19PK

Stand: A1PK

Padiglione: 20
Stand: E25

Padiglione: 15
Stand: C14 - D13

I N C A N T O

Settore di applicazione 
Skin care, Body care, Hair care
Breve descrizione e punti di forza
La linea di fl aconi ispirata dal mondo dell’antica 
farmacia. Un design unico e sofi sticato, ideato per 
brand che vogliono trovare nel packaging un alleato 
per comunicare la qualità e la ricercatezza del pro-
prio prodotto.

www.hobagsrl.com/it

H O . B A G  C O R P O R AT E  
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SCENARI

CHATGPT: 
QUANDO LA BELLEZZA 

È  INTELL IGENTE

ÈÈ ufficialmente ‘Intelligenza Artificiale-mania’. Tutti ne par-
lano e molte aziende la stanno già inserendo all’interno dei pro-
pri processi di automazione, ma per molti si tratta ancora di un 
grande dilemma. Il fenomeno che sta permeando a tutti i livelli 
le nostre vite promette di essere l’inizio di una fase di grande 
cambiamento per tutti noi. Alcune persone si dimostrano molto 
entusiaste di questa novità e considerano l’intelligenza artificiale 
(in particolare ChatGpt), alla stregua di un vero e proprio assi-
stente virtuale. Della serie “Chiedi a ChatGpt e ti sarà dato”. Al-
tri, invece, rimangono più diffidenti, e vivono questa novità con 
timore, quasi come fosse una minaccia per alcune categorie di 
lavoratori. Per questo motivo abbiamo deciso di metterci faccia 
a faccia con ChatGpt. Gli (…o le?!) abbiamo fatto alcuni quesiti 
scomodi. Per conoscerlo/a un po’ meglio. Siamo partiti con qual-
che domanda generica - di quelle che si fanno due persone che 
non si conoscono - fino a quando poi abbiamo spostato il focus 
direttamente sul mondo di nostro interesse, ovvero quello del be-
auty. E le risposte, neanche a dirlo, sono molto interessanti. Ecco 
la nostra intervista ufficiale a ChatGpt.

Ciao ChatGpt! Puoi davvero migliorare le nostre vite? 
“Certo! L’Intelligenza Artificiale può migliorare la nostra vita 

in tanti modi. Può automatizzare compiti noiosi e ripetitivi, può 
aiutare nell’istruzione, personalizzando percorsi educativi su 
misura per gli studenti e offrendo supporto agli insegnanti, ma 
può essere utile anche nell’assistenza sanitaria avanzata per dia-
gnosticare malattie, e per tanto altro ancora”.

A questo punto, abbiamo chiesto alla ‘macchina’ di addentrarsi 
direttamente nel mondo del beauty. Siamo partiti da uno dei pro-
dotti più diffusi e acquistati nel settore della cosmetica: la crema 
corpo. Abbiamo provato a chiedere all’intelligenza artificiale di 
aiutarci a crearne una, con ingredienti e prodotti specifici, per 
un pubblico di persone comprese tra i 30 e i 50 anni. Le abbiamo 
fatto assumere diversi punti di vista. Le risposte sono state molto 
diverse, ma tutte incredibilmente (e sorprendentemente) precise 
e autentiche. 

1 – IL TECNICO DI LABORATORIO
Nel primo caso, abbiamo fatto assumere a ChatGpt il ruolo di 

un tecnico di laboratorio. L’intelligenza Artificiale ha segnalato 
come nella fascia di pubblico presa in esame, siano comprese per-
sone la cui pelle inizia a mostrare i primi segni di invecchiamento 
(30 anni), e altri soggetti che presentano già uno stato avanzato 
di rughe (50 anni). La composizione della crema che ha proposto 
è la seguente: 

• Acqua distillata: la base di ogni crema, utilizzata per diluire e 
miscelare gli ingredienti;

• Burro di Karitè: grazie alle sue proprietà emollienti nutre pro-
fondamente la pelle, ripristinando l'elasticità e riducendo la sec-
chezza;

• Olio di Jojoba: simile ai lipidi prodotti naturalmente dalla 
pelle, aiuta a riequilibrare l'idratazione senza ostruire i pori, ren-
dendola ideale per tutti i tipi di pelle;

• Glicerina vegetale: con le sue proprietà umettanti, attira l'ac-
qua nell'epidermide, aiutando a mantenere la pelle idratata per 
lungo tempo. 

Come componenti lenitivi e rigeneranti: 
• Aloe Vera: nota per le sue proprietà lenitive, aiuta a calmare le 

irritazioni e accelerare il processo di guarigione della pelle;
• Allantoina: promuove la rigenerazione cellulare, aiutando a 

lenire la pelle irritata e a migliorarne la morbidezza e la leviga-
tezza;

Antiossidanti e supporto anti-invecchiamento:
• Vitamina E: un potente antiossidante che protegge la pelle dai 

danni dei radicali liberi, rallentando i segni dell'invecchiamento;
• Acido Ialuronico: migliora l'elasticità e l'idratazione della pel-

le, riducendo l'aspetto delle linee sottili e delle rughe;
Conservanti e stabilizzanti:
• Alcool cetilico: un alcol grasso usato come emulsionante e 

stabilizzante, contribuisce alla consistenza ricca della crema sen-
za seccare la pelle;

• Sistema conservante delicato: per mantenere la crema sicura e 
libera da contaminazioni microbiologiche, si possono utilizzare 
conservanti ecocertificati o approvati per l'uso in cosmetici natu-
rali, come il benzoato di sodio e il sorbato di potassio.

Fragranza: 
• Oli essenziali: per profumare delicatamente la crema, si pos-

sono usare oli essenziali come la lavanda o la camomilla, noti 
per le loro proprietà calmanti e lenitive. Tuttavia, è importante 
usarli in concentrazioni molto basse per evitare irritazioni, spe-
cialmente su pelli sensibili.

2 – IL GIORNALISTA ESPERTO DI COSMETICA
Con questo nuovo ruolo, si nota un particolare molto interes-

sante. ChatGpt, infatti, dà una descrizione meno accurata della 
composizione della crema. Gli ingredienti che suggerisce di ricer-
care, però, rimangono più o meno gli stessi. Inoltre, un’altra nota 
interessante è questa: per un pubblico consapevole e informato, 
dice che sarebbe opportuno optare per creme formulate senza 
parabeni, ftalati e sulfati, preferendo prodotti con ingredienti di 
origine naturale e, possibilmente, certificazioni che attestino la 
loro sostenibilità e l'assenza di test sugli animali.

3 – IL DERMATOLOGO
Un altro punto di vista, questa volta ancor più specializzato e 

accademico, ChatGpt mostra un’attenzione sempre maggiore nei 
confronti del tipo di pelle. Come farebbe qualsiasi buon derma-
tologo, anche ChatGpt sottolinea come una crema vada scelta in-
nanzitutto in base alle caratteristiche della propria pelle (secca, 
grassa, mista, sensibile). Specifica di optare per creme che siano 
prive di fragranze e coloranti artificiali, specialmente per coloro 
che hanno la pelle sensibile, per minimizzare il rischio di irrita-

zioni. Inoltre si spinge anche a valutazioni distanti dal discorso 
‘crema’. ChatGpt si rivolge ai ‘suoi pazienti’, ricordando loro che 
l'idratazione della pelle parte dall'interno: bere adeguata acqua 
durante il giorno e mantenere una dieta bilanciata sono passi 
fondamentali per una pelle sana e luminosa.

4 – IL CONSUMATORE
Questa volta abbiamo stravolto totalmente la situazione. Ab-

biamo fatto assumere a ChatGpt il punto di vista di un consu-
matore, di età compresa tra i 30 e i 50 anni, alla ricerca di una 
crema specifica per il corpo. Dopo aver dato una serie di sugge-
rimenti relativi ai componenti specifici da ricercare nel prodotto 
(suggerisce di cercare creme che contengano protezione solare e 
antiossidanti), anche in questo caso ci ha fornito almeno un dato 
interessante. In modo molto responsabile, ChatGpt ci ha sugge-
rito di scegliere una crema che sia adatta alle esigenze della pro-
pria pelle. Sembra, quindi, aver riconosciuto come il suo ruolo 
non possa sostituire quello di uno specialista. Infine, ha concluso 
suggerendo al lettore di consultare un professionista, per rice-
vere consigli personalizzati sulla propria pelle. Analizzando le 
risposte, capiamo almeno due cose. L’intelligenza artificiale può 
essere un assistente virtuale a tutti gli effetti, una fonte da cui 
prendere l’ispirazione giusta per elaborare i nostri progetti. Sem-
bra chiaro, infatti, che i suggerimenti ricevuti siano un’ottima 
base di partenza, e che la sintesi più completa la si ottenga solo 
facendo assumere a ChatGpt diversi punti di vista attorno a uno 
stesso quesito. Questo elaborato, però, dovrà essere supportato 
dalla competenza di un esperto, che ci aiuti a capire se la direzio-
ne che stiamo prendendo è quella giusta, oppure no. ChatGpt si 
conferma comunque un ottimo braccio destro per la vita di tutti 
i giorni che rivoluzionerà a tutti gli effetti la nostra vita. 

Alice Giannetta

Un assistente virtuale, ma anche una fonte creativa. Un valido alleato che,
 combinato con l'expertise umana, promette una sinergia sorprendente. 

Un'intervista esclusiva che cambia il modo di pensare dell'Ia. 
Con prospettive che svelano il suo potenziale. 




