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Il Gruppo Cosmetici in Farmacia @ 
Cosmofarma 2021

✓ Lounge istituzionale di Cosmetica Italia c/o 
Centro Servizi 

✓ Giovedì 9 settembre ore 15.15 “La farmacia 
riparte in bellezza” a cura del Centro Studi di 
Cosmetica Italia c/o Spazio Innovazione Pad. 29

✓ Sabato 11 settembre ore 14.30 “I numeri della 
cosmetica e il canale farmacia”, intervento di 
Stefano Fatelli, presidente del GCF, all’interno del 
“Cosmetic Summit” c/o Spazio Innovazione Pad. 29
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Introduzione

In previsione dell’Assemblea del Gruppo Cosmetici in Farmacia (22 
settembre 2021), il Centro Studi di Cosmetica Italia propone una 
raccolta di ricerche e analisi preceduta dagli scenari del comparto 
cosmetico.

Lo strumento è stato pensato come utile supporto alle imprese del 
Gruppo in previsione dei budget e dei piani per il 2022.

Gruppo Cosmetici in Farmacia

Stefano Fatelli: Stefano.Fatelli@difacooper.com

Federica Borsa: federica.borsa@cosmeticaitalia.it

Laura Corvaglia: laura.corvaglia@cosmeticaitalia.it

Roberto Isolda: roberto.isolda@cosmeticaitalia.it

Gian Andrea Positano: gianandrea.positano@cosmeticaitalia.it
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LE NUOVE CURVE DELLA 
COSMETICA, 

NELL’ATTRAVERSAMENTO 
DELLA CRISI DA COVID-19

CENTRO STUDI



Andamento sell-in delle imprese cosmetiche

confronto del periodo rispetto all’anno precedente

Elaborazione Centro Studi e Cultura d’Impresa sulla base della var. % del fatturato globale delle aziende cosmetiche (sell-in destinato sia al 
mercato interno che all'estero) e sulla base della mappatura delle aziende produttrici di presidi medicochirurgici o igienizzanti mani
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Evoluzione dell’industria cosmetica

Consuntivo 
2020

var. % 
2020-19

proiezione % 
2021-20 

Fatturato in Italia 6.488 -8,7 +6,7

di cui in farmacia 932 -3,5 +3,3

Esportazione
(fatturato all’estero)

4.154 -16,7 +5,0

Fatturato globale 
settore cosmetico 10.641 -12,0 +6,2

Elaborazione Centro Studi e Cultura d’Impresa. Valori in milioni di euro e variazioni percentuali anno su anno



Evoluzione e previsioni del mercato cosmetico in Italia

Var.% 
15-14

Var.% 
16-15

Var.% 
17-16

Var.% 
18-17

Var.% 
19-18

Var.% 
20-19

previsioni (var.% 21-20)

scenario 

ottimistico
scenario 

pessimistico

Mass market +1,2 -1,0 +1,5 +1,1 +0,8 -3,8 +4,4 +1,5 

Farmacia +1,5 -0,1 +2,0 -0,4 +1,2 -3,5 +4,2 +2,4 

Profumeria +0,9 +0,9 -0,5 +1,5 +2,2 -26,1 +11,5 +1,1 

E-Commerce +66,4 +42,1 +23,1 +22,0 +27,0 +42,0 +38,0 +44,0 

Acconciatura -2,2 +1,0 +1,9 +0,5 +2,0 - 28,5 +13,0 +7,1 

Vendite dirette* -3,7 -2,7 +1,0 -2,0 -0,5 -30,0 +4,8 +2,6 

Erboristeria +2,9 +1,1 +0,9 +0,2 +1,4 -26,0 +15,0 +9,1 

Saloni di bellezza -3,2 +2,1 +2,4 +0,5 +0,9 -30,5 +13,8 +7,5 

TOTALE +1,4 +0,5 +1,7 +1,3 +2,2 -9,9 +8,8 +5,3 

Le previsioni per l’e-commerce risentono dell’inversione di tendenza 
dell’andamento dei consumi rispetto agli altri canali tradizionali. 

Stima Centro Studi e Cultura d’Impresa. Variazioni percentuali anno su anno



Previsioni di mercato al 2023

Renato Ancorotti14/07/2021

2019
var.% 

'20/'19 
2020 

var.% 
'21/'20 

2021 
var.% 

'22/'21 
2022 

var.% 
'23/'22 

2023 

Mass market 4.615 -3,8 4.442 +3,0 4.575 +2,5 4.690 +1,8 4.774 

Farmacia 1.877 -3,5 1.810 +3,3 1.870 +2,0 1.907 +2,1 1.947 

Profumeria 2.083 -26,1 1.540 +6,3 1.637 +1,0 1.653 +1,5 1.678 

E-Commerce 498 +42,0 707 +41,0 997 +22,5 1.221 +15,0 1.405 

Acconciatura 585 -22,5 453 +10,1 499 +4,0 519 +1,5 527 

Vendite dirette 482 -30,0 338 +3,7 350 +0,5 352 -0,5 350 

Erboristeria 447 -26,0 331 +12,1 371 +1,0 374 +1,5 380 

Saloni di bellezza 237 -29,0 168 +10,7 186 +4,5 195 +1,3 197 

TOTALE 10.824 -9,6 9.789 +7,1 10.486 +4,1 10.912 +3,2 11.259 

Nel 2022 si tornerà alla dimensione del mercato pre-Covid-19

Elaborazione Centro Studi e Cultura d’Impresa. Valori in milioni di euro e variazioni percentuali anno su anno



Il mercato cosmetico in Italia: 
primo semestre 2020 e 2021 a confronto

28/07/2021
Comprendono vendite porta a porta e per corrispondenza. Elaborazione Centro Studi. 
Valori in milioni di euro e variazioni percentuali primo semestre ‘20-’19 e primo semestre‘21-’20

PRIMO SEMESTRE ‘20 PRIMO SEMESTRE ‘21

mass market 2.401 2.375 

farmacia 892 947 

profumeria 555 724 

e-commerce 343 527 

acconciatura 157 169 

vendite dirette 155 160 

erboristeria 134 158 

estetica 63 69 

4.700
Mio/€

-12,0%
Var.% 20-19

5.130
Mio/€

+9,2%
Var.% 21-20

VAR.% 21-20

+1,1%

+6,3%

+30,7%

+35,0%

+7,1%

+3,3%

+15,4%

+9,1%

VAR.% 20-19

-3,5%

-3,1%

-38,5%

+38,8%

-47,0%

-35,0%

-40,0%

-47,0%



Il mercato cosmetico in Italia nel 2020

Il canale pesa il 18,5% 
del mercato cosmetico

Elaborazione Centro Studi. Valori in milioni di euro e variazioni percentuali ‘20-’19

9.789
mio/€ nel 2020
(Var.% 20-19 

-9,6%)

Estetica (-29,0%)

168 mio/€

Erboristeria (-26,0%)

331 mio/€

Vendite dirette (-30,0%)

338 mio/€

Acconciatura (-22,5%)

453 mio/€

E-commerce (+42,0%)

707 mio/€

Profumeria (-26,1%)

1.540 mio/€

Farmacia (-3,5%)

1.810 mio/€

Mass market e altri canali (-3,8%)

4.442 mio/€

Iper-super (-0,3%)

1.755 mio/€

SSS-Drug (-0,5%)

1.568 mio/€

Monomarca (-22,0%)

680 mio/€

altri (+4,1%)

440 mio/€



Primo semestre 2021 dei cosmetici in farmacia

Elaborazione Centro Studi su dati IQVIA. Valori in milioni di euro e variazioni percentuali ’21-’20

1° SEMESTRE 
'20 

RIPARTIZIONE % 
1° SEMESTRE '20 

1° SEMESTRE 
'21 

RIPARTIZIONE % 
1° SEMESTRE '21 

VAR. % 1° SEMESTRE 
'21-'20 

PRODOTTI PER IL VISO 231,8 28,5 265,7 30,4 +14,6 

PRODOTTI PER IL CORPO 208,8 25,7 241,3 27,6 +15,6 

IGIENE CORPO 126,2 15,5 132,4 15,1 +5,0 

CAPELLI E CUOIO CAPELLUTO 83,9 10,3 71,5 8,2 -14,9

IGIENE BAMBINI 37,9 4,7 35,8 4,1 -5,6

IGIENE BOCCA 36,3 4,5 37,0 4,2 +1,7 

PRODOTTI PER LE MANI 21,4 2,6 23,4 2,7 +9,4 

TRUCCO VISO 21,3 2,6 19,4 2,2 -8,7

PRODOTTI PER LE LABBRA 20,3 2,5 17,4 2,0 -14,3

TRUCCO OCCHI 11,4 1,4 14,8 1,7 +29,6 

PROFUMERIA 10,2 1,3 11,8 1,3 +15,3 

PRODOTTI LINEA MASCHILE 3,7 0,5 3,6 0,4 -3,0

COFANETTI TRUCCO 0,1 0,0 0,2 0,0 +42,6 

MERCATO COSMETICO 
IN FARMACIA

813,5 100,0 874,3 100,0 +6,3



La specializzazione della farmacia nel 2020

TOTALE 
MERCATO

FARMACIA

Cura viso 16,8% 29,4%

Cura corpo 15,9% 22,9%

Igiene  corpo 13,5% 15,2%

Cura Capelli 12,7% 10,7%

Profumeria alcolica 10,8% 0,9%

Igiene bocca 8,1% 7,5%

Trucco occhi 5,0% 1,6%

Trucco viso 4,7% 2,2%

Labbra 3,5% 2,6%

Prodotti dermici bambini 3,2% 4,2%

Cura mani 2,4% 2,3%

Linea maschile 1,6% 0,5%

Confezioni regalo 1,2% 0,0%

Cofanetti trucco 0,5% 0,0%

Totale (in milioni di euro) 8.123 1.810 

Elaborazione Centro Studi. Ripartizione % fatto 100 il mercato e il canale di riferimento



Import ed export cosmetico 
a confronto

1991

1996

2020

RAPPORTO EXPORT / FATTURATO 41%20%17%

1991 1996 2019 2020

export 287 856 4.985 4.154 

import 494 725 2.209 1.847

bilancia commerciale -207 131 2.776 2.307 

La competitività del Made in Italy

Elaborazione Centro Studi e Cultura d’Impresa su base dati Istat. 
Valori in milioni di euro e variazioni percentuali 2020-19

39%

2021



EXPORT BILANCIA COMMERCIALE

Valore 
2020

Var.% 
‘20-’19

Valore 
2020

Differenza 
saldo '20-19

Abbigliamento moda 17.971 -16,8% 5.332 -1.599 

Mobili 8.897 -14,4% 6.966 -892 

Vino 6.285 -2,3% 5.984 -114 

Cosmetica 4.154 -16,7% 2.307 -468 

Pasta 3.119 +15,5% 3.019 408

Occhiali 2.807 -26,0% 1.942 -694 

Barche e yacht 2.016 -7,7% 1.789 -100 

Moto 1.405 +1,0% 464 88 

Elicotteri 213 -23,3% 123 -10 

I principali settori del Made in Italy

Elaborazione Centro Studi e Cultura d’Impresa su base dati Istat. Valori in milioni di euro e variazioni percentuali 2020-19.
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Export cosmetico italiano nel mondo nel 2020: top ten

Elaborazione Centro Studi e Cultura d’Impresa su base dati Istat. Valori in milioni di euro e variazioni percentuali 2020-19

Francia 

Germania 

Stati Uniti 

Regno Unito 

Spagna 

Hong Kong 

Paesi Bassi 

Polonia

EAU

Belgio

Var.%  ‘20-’19Valore in mio/€ 2020

-18,1%

-20,8%

-19,3%

-24,8%

-19,2%

+0,3%

-3,8%

-6,2%

-25,8%

-32,3%



Export cosmetico italiano nel mondo tra il 
2019 e il 2020 per categorie cosmetiche

Elaborazione Centro Studi e Cultura d’Impresa su base dati Istat. 
Valori in milioni di euro e variazioni percentuali 2019-18 e 2020-19

Valore 2019 
e var.% 19-18

2020 
e var.% 20-19

Profumeria alcolica 1.173 (+3,2%) 913 (-22,1%)

Prodotti per il corpo 1.038 (+3,1%) 918 (-11,5%)

Prodotti per il trucco 997 (-0,7%) 680 (-31,8%)

Prodotti per capelli 996 (+4,1%) 917 (-7,9%)

Igiene personale 377 (-15,9%) 314 (-16,7%)

Igiene orale 227 (+6,4%) 237 (+4,3%)

Prodotti per l'uomo 41 (-8,2%) 33 (-19,2%)

Altri prodotti 136 (+0,6%) 142 (+4,1%)

TOTALE 4.985 (+0,8%) 4.154 (-16,7%)



Lo "skinimalism" come nuova leva competitiva

Elaborazione Centro Studi e Cultura d’Impresa su fonte Mintel

In questo ultimo anno, la routine dei consumatori si è spostata 

tra le mura domestiche, creando profondi mutamenti 

nell’approccio ai cosmetici. 

La cura di sé e il  benessere hanno superato l'aspetto estetico. 

I brand legati al make-up dovranno cercare l'ibridazione con i 

concetti di minimalismo e di idratazione, cioè i claim 

più affini alla cura pelle.



23% 22% 15% 14% 12%
Preferisco una consulenza

personalizzata

Mi piace ricevere i campioni di

prova

Più facile orientarsi e

confrontare prodotti e offerte

L'acquisto è anche svago e

questo aspetto si perde

nell'online

Non mi fido dell'online

Il desiderio di tornare alla normalità funzionale 
ed esperienziale

Fonte: Lattanzio KIBS per Cosmetica Italia, 2021.

55% 36% 34%

Voglio provare i 

prodotti di persona

In negozio ho modo di

verificare il prodotto

Mi piace girare in negozio alla 

ricerca di qualcosa di nuovo



L’impatto del cosmetico 

• Recentissimi studi e rilevazioni confermano il ruolo dei cosmetici 
all’interno del più allargato concetto di benessere della persona.

• C’è un legame molto stretto tra il cosmetico dedicato all’igiene della 

persona e il cosmetico che, come tutto il make-up, esprime una valenza 
psicologica, come stimolo al benessere e alla positività del 

consumatore.

• È evidente l’impatto positivo sui comportamenti d’acquisto.

Renato Ancorotti14/07/2021



Il panorama degli influencer acquisisce 
maggiore autonomia

Elaborazione Centro Studi e Cultura d’Impresa su fonte Mintel

Gli influencer e gli utenti dei social media acquisiscono 

maggiore autonomia unendosi a comunità più piccole e 

intime a cui è più difficile accedere. 

I brand possono massimizzare il ritorno sull'investimento 

in CRM relativo ai costi di acquisizione dei clienti 

sfruttando le piattaforme per costruire conversazioni 

dirette con micro-comunità estremamente 

coinvolte, genuine e realmente interessate.



L’inclusività del prodotto cosmetico: 
la percezione in Europa

Elaborazione Centro Studi su dati Mintel. Base 4.000 rispondenti. Possibilità di risposta multipla

Secondo i consumatori, un brand cosmetico 
che vuole distinguersi dalla concorrenza … Italia Francia Germania Spagna

... crea prodotti per persone con diverse tonalità di pelle / tipi di 
capelli

51% 36% 49% 57%

... mostra persone di diversi gruppi etnici nelle sue campagne 
pubblicitarie

26% 29% 21% 28%

... comunica messaggi positivi sull'invecchiamento 34% 24% 33% 31%

... impiega persone di diversi gruppi etnici e di identità di genere 
in ruoli di leadership

19% 23% 15% 19%

... rappresenta diverse identità di genere nelle sue campagne 
pubblicitarie

36% 21% 19% 34%

... prende una posizione politica sulle questioni che hanno un 
impatto sui gruppi etnici e di identità di genere

14% 18% 10% 11%

Nessuna di queste 11% 27% 29% 11%



COSMETICI A 
CONNOTAZIONE NATURALE 

E SOSTENIBILE: 
RISULTATI DI RICERCA

CENTRO STUDI



Ambiti di applicazione della Commissione 
e obiettivo di ricerca
Dalla definizione del campo di applicazione (perimetro di definizione):

• Studi e analisi di mercato 

• Attività di comunicazione esterna 

• Servizi agli associati

106
Numero delle 

imprese rispondenti

7,1
Miliardi di euro rappresentati dal fatturato (sell-in) 
delle imprese rispondenti, pari al 59% del fatturato 

totale industria

Mappatura del fenomeno dei CCN&S presso le imprese associate di Cosmetica Italia



29,0%

22,8%

19,1%

18,0%

5,5%

4,6%

1,0%

Mass market

Farmacia

Profumeria

Professionali

Vendite dirette: porta a porta e corrispondenza

Erboristeria

E-commerce

Struttura del campione intervistato

meno di 10 mio/€

52,3% tra 10 e 50 mio/€

27,7%

più di 50 mio/€

20,0%

Classe di fatturato Specializzazione di canale

Origine

39,0% 61,0%Italia estero



Perimetri di classificazione del cosmetico a 
connotazione naturale/ biologico e 
sostenibile/green (abbreviato in CCN&S)

COSMETICO A CONNOTAZIONE 
NATURALE / BIOLOGICO

È un prodotto che è caratterizzato da 
elementi grafici o testuali (claim) che 
ne comunicano la connotazione 
naturale/biologica (richiamo al mondo 
vegetale, minerale o animale), in linea 
con la sua composizione formulativa.

Inoltre, il cosmetico a connotazione 
naturale/biologica può comunicare la:
• conformità allo standard 

internazionale ISO 16128
• certificazione naturale/biologico 

secondo il protocollo di un 
organismo privato specializzato

SOSTENIBILITÀ / GREEN

È un prodotto che comunica elementi legati alla sostenibilità 
ambientale in termini (esemplificativi) di:
• processi produttivi (emissione CO2, riduzione utilizzo 

dell’acqua, gestione rifiuti, risparmio energetico, ...)
• caratteristiche dell’imballaggio (riduzione materiale, 

packaging riciclato, riciclabile, biodegradabile, ...)
• gestione della filiera (approvvigionamento materie 

prime, trasporto, logistica distribuzione)
• impronta ambientale (PEF, LCA, ...)
• certificazione di prodotto (ecolabel, Nordic Swan, Blue 

Angel)
• certificazione corporate (ISO 14001, B Corp, ...)
• Relazione del bilancio di sostenibilità
• Premi/riconoscimenti internazionali
• Altre forme di sostenibilità ambientale



Il valore di sell-in dei CCN&S in Italia

Il valore dei CCN&S è pari a 1.654 milioni di euro. 

Il valore dei soli cosmetici a connotazione naturale/biologici è di 778 milioni di euro, mentre il 
valore dei soli cosmetici sostenibili/green è di 876 milioni di euro. La sovrapposizione dei due 
insiemi, ovvero delle imprese che adottano processi o producono cosmetici legati alla sostenibilità e 
producono cosmetici a connotazione naturale/biologici, è pari a 925 milioni di euro.

778 mio/€

Cosmetici a 
connotazione 

naturale/biologici

925 mio/€ 876 mio/€

Cosmetici 
sostenibili/green



Canalizzazione del fatturato generato dai CCN&S

24,3%

18,2%

1,2%

1,0%

18,7%

11,2%

8,6%

1,7%

8,2%

0,9%

6,2%

SSS-Drug (Casa e Toeletta)

Monomarca

Super e ipermercato

Altre forme di mass market

Salone di acconciatura e estetica

Profumeria

Vendita porta a porta o per corrispondenza

E-commerce

Farmacia

Parafarmacia

Erboristeria tradizionale

Mass market
44,7%

Farmacia multicanale
9,1%

Vendite dirette
10,3%



Connotazione 
naturale/biologico

Sostenibile/green

16,3% 31,7%

24,7% 12,1%

1,6% 0,8%

1,2% 0,9%

18,8% 18,7%

4,2% 17,6%

17,6% 0,1%

2,3% 1,1%

5,8% 10,5%

0,9% 0,8%

6,5% 5,9%

24,3%

18,2%

1,2%

1,0%

18,7%

11,2%

8,6%

1,7%

8,2%

0,9%

6,2%

SSS-Drug (Casa e Toeletta)

Monomarca

Super e ipermercato

Altre forme di mass market

Salone di acconciatura e estetica

Profumeria

Vendita porta a porta o per corrispondenza

E-commerce

Farmacia

Parafarmacia

Erboristeria tradizionale

Canalizzazione del fatturato generato dai CCN&S: 
split per i due insiemi



Ripartizione per famiglie di prodotto del fatturato 
generato dai CCN&S

33,1%

16,9%

13,7%

17,1%

2,2%

2,0%

1,6%

0,3%

7,3%

0,9%

0,7%

2,5%

1,8%

0,1%

Capelli e cuoio capelluto

Prodotti per il corpo

Prodotti per il viso

Prodotti per il trucco viso

Prodotti per il trucco degli occhi

Prodotti per le mani

Prodotti per le labbra

Cofanetti trucco

Prodotti igiene corpo

Prodotti dermoigienici per bambini

Prodotti igiene bocca

Profumeria alcolica

Prodotti linea maschile

Confezioni regalo

Trucchi
23,2%

Cura pelle
30,6%

Igiene corpo
8,9%



Connotazione 
naturale/biologico

Sostenibile/green

36,4% 28,2%

20,7% 11,2%

15,6% 11,0%

9,8% 27,9%

2,5% 1,8%

1,7% 2,5%

1,2% 2,0%

- 0,6%

6,9% 7,8%

0,9% 1,0%

0,1% 1,5%

2,8% 2,0%

1,3% 2,4%

0,1% 0,1%

Ripartizione per famiglie di prodotto del fatturato 
generato dai CCN&S: split per i due insiemi

33,1%

16,9%

13,7%

17,1%

2,2%

2,0%

1,6%

0,3%

7,3%

0,9%

0,7%

2,5%

1,8%

0,1%

Capelli e cuoio capelluto

Prodotti per il corpo

Prodotti per il viso

Prodotti per il trucco viso

Prodotti per il trucco degli occhi

Prodotti per le mani

Prodotti per le labbra

Cofanetti trucco

Prodotti igiene corpo

Prodotti dermoigienici per bambini

Prodotti igiene bocca

Profumeria alcolica

Prodotti linea maschile

Confezioni regalo



Fatto 100 la numerica di queste aziende…

Il valore di sell-in dei CCN&S in Italia provvisti di una 
certificazione/verifica di conformità – le numeriche di utilizzo

Il valore dei CCN&S è pari a 1.654 milioni di euro.
Di questi, il 34,6% (572 milioni di euro) ha una certificazione o verifica di conformità:

COSMOS

39,7%

Natrue

14,3%

ISO 16128

11,1%

CCCPB

9,5%

AIAB

9,5%

ICEA

6,3%

AGRICERT

4,8%

Altre certificazioni

4,8%

Distribuzione delle certificazioni di naturale/biologico 
utilizzate (% su numerica azienda):

Ecoetichetta / 

Ecolabel

44,8%

FSC

24,1%

Blue Angel

13,8%

Nordic Swan

6,9%

Altre certificazioni

10,3%

Distribuzione delle certificazioni di qualità ecologica 
utilizzate (% su numerica azienda):



Fatto 100 la numerica di queste aziende…

Distribuzione delle principali certificazioni, attività e iniziative connesse alla sostenibilità
(% su numerica azienda):

CERTIFICAZIONE SISTEMA DI GESTIONE AMBIENTALE

28,8%

REPORTISTICA DI SOSTENIBILITÀ

13,6%

IMPRONTA AMBIENTALE (LCA E PEF) 

12,2%

CERTIFICAZIONE CORPORATE B CORP

3,0%

Il valore dei CCN&S è pari a 1.654 milioni di euro.

Di questi, il 34,6% (572 milioni di euro) ha una certificazione o verifica di conformità:

Il valore di sell-in dei CCN&S in Italia provvisti di una 
certificazione/verifica di conformità – le numeriche di utilizzo



Atteggiamento nei confronti delle opportunità 
strategiche di investimento

70,7%

62,9%

36,2%

13,8%

12,9%

20,7%

10,3%

16,1%

29,3%

3,4%

8,1%

13,8%

1,7%Formulazioni biologiche

Iniziative legate ai processi sostenibili

Certificazione ambientale

mi sto attivando mi attiverò 
nel breve termine

mi attiverò 
in futuro

non ho ancora 
preso in 
considerazione 
questa opportunità

non mi attiverò mai



DERMOCOSMETICA IN
FARMACIA PROTAGONISTA
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Introduzione: definizione dei mercati commerciali

PERSONAL CARE

Prodotti per la cura e igiene della persona, dermocosmesi, igiene

orale, igiene personale, baby, ...

Tutti i prodotti utilizzati per la cura di patologie minori, incluso prodotti

di AutoMedicazione, SoP (AutoMedicazione e SoP formano la categoria 

Autocura), Notificati, medical device, filoterapici, omeopatici

Medicazione, test diagnostici, accessori medico-chirurgici, altri prodotti

parafarmaceutici, ... 

Alimenti dietetici, pasti sostitutivi, latti per l’infanzia, nutrizione enterale,

prodotti senza glutine

Prodotti di fascia A, A con nota e C, per il cui acquisto è necessaria la

prescrizione medica

1 - 18 & 97

80 - 94

25, 40 - 79

30 – 39  

OVER THE COUNTER

PATIENT CARE

NUTRITION

Mercato Etico

OTC

PEC

PAC

NTR

Rx FARMACI ETICI

Mercato Commerciale
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Introduzione: variabili presenti nel report

Dato Pharmatrend 8K
rapporto statistico sulla dimensione e l’evoluzione degli acquisti, delle vendite e delle giacenze dei prodotti nel canale farmacie in termini di 

volumi, valori e livello distributivo raggiunto. Il dato è basato sulla rilevazione continuativa del flusso di prodotti in ingresso dai produttori/ 

distributori ed in uscita verso i consumatori, raccolto da un campione di 8.000 farmacie selezionate e stratificate statisticamente per 

rappresentare l’universo italiano delle farmacie

Sell-out a valori prezzo al pubblico, espresso in milioni di euro

Sell-out ad unità, espresso in milioni di unità

MAT = Anno Mobile (periodo cumulato di 12 mesi consecutivi)

YTD = Year To Date (periodo cumulato dei mesi da gennaio fino al periodo indicato)

NEC = Non Ethical Class (classificazione IQVIA del mercato Consumer)

Prezzo medio: rappresenta il prezzo medio di vendita, ed è dato dal rapporto Vendite a Valore e Vendite a Volume

Universi e campioni (aggiornamento 31.01.2021)
- 19.278 farmacie aperte al pubblico; campione di 8.223 farmacie aperte al pubblico

- 4.053 parafarmacie aperte al pubblico; campione di 400 parafarmacie aperte al pubblico

- 397 corner super/iper aperti al pubblico; campione di 365 punti vendita aperti al pubblico

- 8.717 super/iper no corner aperti al pubblico; campione di 5.829 punti vendita aperti al pubblico
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Il Mercato Personal Care

Canali: farmacia, parafarmacia e corner super/iper
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Mkt OTC Mkt PEC Mkt PAC Mkt NUT Mkt Speciali E-commerce

FocusDermocosmesi

Igiene Personale

Igiene Orale

Bambini

Il segmento dell’Autocura

Il mercato Nutraceutico

Gli Alimenti a Fini Medici 
Speciali (AFMS)

I Fitoterapici

Il Veterinario

I Medical Device

Introduzione Tot. Mkt farma

per canale

distributivo

Tot. Mkt in 

farmacia

Il Mercato del Personal Care nei canali distributivi

Evoluzione per canali – Sell Out a valori prezzo al pubblico

Distribuzione per canale, MAT mag 2021 (mnl di €) Evoluzione % per canale, MAT mag 2021

Distribuzione per canale, YTD mag 2021 (mnl di €) Evoluzione % per canale, YTD mag 2021

3.302 3.344 3.248

1.340 1.347 1.317

1.977 1.993 1.933

241 234 231

273 273 272

760 746 666

52 99 145

MAT
mag 2019

MAT
mag 2020

MAT
mag 2021

E-Commerce

Super / Iper  No Corner

Super / Iper Corner

Parafarmacia

Farmacia

-2,9%

46,9%

-10,7%

-0,2%

-1,0%

-3,0%

Totale Canali

E-Commerce

Super / Iper  No Corner

Super / Iper Corner

Parafarmacia

Farmacia

804 794 790

95 89 92

109 104 116

305 310 252

27 51 67

YTD
mag 2019

YTD
mag 2020

YTD
mag 2021

E-Commerce

Super / Iper  No Corner

Super / Iper Corner

Parafarmacia

Farmacia

-2,2%

32,0%

-18,6%

11,5%

4,2%

-0,5%

Totale Canali

E-Commerce

Super / Iper  No Corner

Super / Iper Corner

Parafarmacia

Farmacia
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Mkt OTC Mkt PEC Mkt PAC Mkt NUT Mkt Speciali E-commerce

FocusDermocosmesi

Igiene Personale

Igiene Orale

Bambini

Il segmento dell’Autocura

Il mercato Nutraceutico

Gli Alimenti a Fini Medici 
Speciali (AFMS)

I Fitoterapici

Il Veterinario

I Medical Device

Introduzione Tot. Mkt farma

per canale

distributivo

Tot. Mkt in 

farmacia

Il Mercato del Personal Care nei canali distributivi

Evoluzione per canali – Sell Out a volumi

Distribuzione per canale, MAT mag 2021 (mnl di unità) Evoluzione % per canale, MAT mag 2021

Distribuzione per canale, YTD mag 2021 (mnl di unità) Evoluzione % per canale, YTD mag 2021

554 550 506

226 228 200

177 182 170

22 21 21

70 67 62

281 272 241

4 8 12

MAT
mag 2019

MAT
mag 2020

MAT
mag 2021

E-Commerce

Super / Iper  No Corner

Super / Iper Corner

Parafarmacia

Farmacia

-8,1%

47,5%

-11,4%

-7,5%

-2,9%

-6,5%

Totale Canali

E-Commerce

Super / Iper  No Corner

Super / Iper Corner

Parafarmacia

Farmacia

71 75 68

8 8 8

28 26 26

116 114 93

2 5 6

YTD
mag 2019

YTD
mag 2020

YTD
mag 2021

E-Commerce

Super / Iper  No Corner

Super / Iper Corner

Parafarmacia

Farmacia

-12,1%

21,8%

-18,6%

-0,3%

-1,8%

-9,4%

Totale Canali

E-Commerce

Super / Iper  No Corner

Super / Iper Corner

Parafarmacia

Farmacia
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Mkt OTC Mkt PEC Mkt PAC Mkt NUT Mkt Speciali E-commerce

FocusDermocosmesi

Igiene Personale

Igiene Orale

Bambini

Il segmento dell’Autocura

Il mercato Nutraceutico

Gli Alimenti a Fini Medici 
Speciali (AFMS)

I Fitoterapici

Il Veterinario

I Medical Device

Introduzione Tot. Mkt farma

per canale

distributivo

Tot. Mkt in 

farmacia

I Principali Indicatori per canale distributivo

Il Mercato Personal Care – Anno Mobile (MAT)

Universo

Fatturato (in milioni di €)

Variazione PY

Pezzi venduti (in milioni)

Variazione PY

Prezzo medio

Variazione PY

Holding 4.276 Prodotti 12.923 Confezioni 405

Farmacia Parafarmacia
Super/Iper

Corner
No Corner

19.278 4.053 397 8.717

1.933 231 272 666

-3,0% -1,0% -0,2% -10,7%

170 21 62 241

-6,5% -2,9% -7,5% -11,4%

11,36€ 11,22€ 4,42€ 2,76€

3,8% 1,9% 7,8% 0,7%
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Mkt OTC Mkt PEC Mkt PAC Mkt NUT Mkt Speciali E-commerce

FocusDermocosmesi

Igiene Personale

Igiene Orale

Bambini

Il segmento dell’Autocura

Il mercato Nutraceutico

Gli Alimenti a Fini Medici 
Speciali (AFMS)

I Fitoterapici

Il Veterinario

I Medical Device

Introduzione Tot. Mkt farma

per canale

distributivo

Tot. Mkt in 

farmacia

Il Mercato Personal Care per classi in farmacia

Distribuzione delle classi ed evoluzione – Sell Out valori prezzo al pubblico

Evoluzione, MAT mag 2021 vs mag 2020

Distribuzione per classi, YTD mag 2021 (mnl di €) Evoluzione, YTD mag 2021 vs mag 2020

-0,5%

-6,7%

-2,9%

-7,5%

11,5%

0,4%

Bellezza

Igiene personale

Accessori

Bambini

Farmaci S.P.

Farmaci Automedicazione

52,3% Bellezza

30,7% Igiene personale

11% Accessori

4,4% Bambini

0,7% Farmaci S.P.

0,9% Farmaci Automedicazione

1.933
Milioni di €

11,0%

-14,8%

-1,8%

-7,0%

11,5%

-6,9%

Bellezza

Igiene personale

Accessori

Bambini

Farmaci S.P.

Farmaci Automedicazione

53,2% Bellezza

30,2% Igiene personale

10,7% Accessori

4,1% Bambini

0,7% Farmaci S.P.

1,1% Farmaci Automedicazione

790
Milioni di €

Distribuzione per classi, MAT mag 2021 (mnl di €)
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Mkt OTC Mkt PEC Mkt PAC Mkt NUT Mkt Speciali E-commerce

FocusDermocosmesi

Igiene Personale

Igiene Orale

Bambini

Il segmento dell’Autocura

Il mercato Nutraceutico

Gli Alimenti a Fini Medici 
Speciali (AFMS)

I Fitoterapici

Il Veterinario

I Medical Device

Introduzione Tot. Mkt farma

per canale

distributivo

Tot. Mkt in 

farmacia

Il Mercato Personal Care per classi in farmacia

Distribuzione delle classi ed evoluzione – Sell Out a volumi

Evoluzione, MAT mag 2021 vs mag 2020

Distribuzione per classi, YTD mag 2021                                      (mln di unità) Evoluzione, YTD mag 2021 vs mag 2020

-3,7%

-8,4%

-6,8%

-10,1%

9,1%

-1,5%

Bellezza

Igiene personale

Accessori

Bambini

Farmaci S.P.

Farmaci Automedicazione

35,9% Bellezza

37,5% Igiene personale

18,1% Accessori

7,9% Bambini

0,3% Farmaci S.P.

0,4% Farmaci Automedicazione

170
Milioni

7,6%

-22,5%

-5,2%

-13,0%

7,9%

-10,3%

Bellezza

Igiene personale

Accessori

Bambini

Farmaci S.P.

Farmaci Automedicazione

36,4% Bellezza

36,9% Igiene personale

18,2% Accessori

7,7% Bambini

0,3% Farmaci S.P.

0,4% Farmaci Automedicazione

68
Milioni

Distribuzione per classi, MAT mag 2021                                     (mln di unità)
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Mkt OTC Mkt PEC Mkt PAC Mkt NUT Mkt Speciali E-commerce

FocusDermocosmesi

Igiene Personale

Igiene Orale

Bambini

Il segmento dell’Autocura

Il mercato Nutraceutico

Gli Alimenti a Fini Medici 
Speciali (AFMS)

I Fitoterapici

Il Veterinario

I Medical Device

Introduzione Tot. Mkt farma

per canale

distributivo

Tot. Mkt in 

farmacia

Il Mercato Personal Care: le categorie

Fatturato delle NEC al primo livello in farmacia – Anno Mobile (MAT)

Distribuzione per fatturato (mln di €) Evoluzione % rispetto al MAT precedente

0 100 200 300 400 500 600 700

-0,4%

-0,0%

-5,1%

-4,2%

-1,9%

-16,3%

-8,0%

-7,8%

-6,4%

4,3%

-14,0%

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10%

82    prod. di bellezza femm.

83    prod.di bellezza unisex

85    igiene personale

86    prodotti x capelli

93    acc x ig e cura cavo oral

87    igiene orale

88    igiene/cura dei bambini

All others

80    fragranze e profumi

90    accessori di bellezza

91    acc.xigiene personale

82    prod. di bellezza femm.

83    prod.di bellezza unisex

85    igiene personale

86    prodotti x capelli

93    acc x ig e cura cavo oral

87    igiene orale

88    igiene/cura dei bambini

All others

80    fragranze e profumi

90    accessori di bellezza

91    acc.xigiene personale

Valori Market:

Fatturato: 1.933 milioni di €

Evoluzione: -3,0%
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Mkt OTC Mkt PEC Mkt PAC Mkt NUT Mkt Speciali E-commerce

FocusDermocosmesi

Igiene Personale

Igiene Orale

Bambini

Il segmento dell’Autocura

Il mercato Nutraceutico

Gli Alimenti a Fini Medici 
Speciali (AFMS)

I Fitoterapici

Il Veterinario

I Medical Device

Introduzione Tot. Mkt farma

per canale

distributivo

Tot. Mkt in 

farmacia

Il Mercato Personal Care: le categorie

Fatturato delle NEC al primo livello in farmacia – Year To Date (YTD)

Distribuzione per fatturato (mln di €) Evoluzione % rispetto al YTD precedente

0 50 100 150 200 250 300

8,5%

15,8%

-20,7%

-4,4%

-2,8%

-19,4%

-7,8%

-5,2%

27,9%

15,4%

-15,9%

-30% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40%

82    prod. di bellezza femm.

83    prod.di bellezza unisex

85    igiene personale

86    prodotti x capelli

93    acc x ig e cura cavo oral

87    igiene orale

88    igiene/cura dei bambini

All others

90    accessori di bellezza

80    fragranze e profumi

91    acc.xigiene personale

82    prod. di bellezza femm.

83    prod.di bellezza unisex

85    igiene personale

86    prodotti x capelli

93    acc x ig e cura cavo oral

87    igiene orale

88    igiene/cura dei bambini

All others

90    accessori di bellezza

80    fragranze e profumi

91    acc.xigiene personale

Valori Market:

Fatturato: 790 milioni di €

Evoluzione: -0,5%
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Mkt OTC Mkt PEC Mkt PAC Mkt NUT Mkt Speciali E-commerce

FocusDermocosmesi

Igiene Personale

Igiene Orale

Bambini

Il segmento dell’Autocura

Il mercato Nutraceutico

Gli Alimenti a Fini Medici 
Speciali (AFMS)

I Fitoterapici

Il Veterinario

I Medical Device

Introduzione Tot. Mkt farma

per canale

distributivo

Tot. Mkt in 

farmacia

Il Mercato Personal Care: le top 10 corporation

Fatturato delle prime 10 corporation in farmacia – Anno Mobile (MAT)

Distribuzione per volumi         (mln di unità) Evoluzione % rispetto al MAT precedente

0 50 100 150 200

1,5%

-5,2%

1,8%

-1,0%

-3,0%

-1,7%

-12,4%

-10,9%

0,1%

14,8%

-15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

L oreal

Pierre fabre

Unifarco

Procter & gamble

Icim international

Ganassini

Viatris

Laboratoire native

Giuliani

Colgate-palmolive

L oreal

Pierre fabre

Unifarco

Procter & gamble

Icim international

Ganassini

Viatris

Laboratoire native

Giuliani

Colgate-palmolive

Valori Market:

Fatturato: 1.933 milioni di €

Evoluzione: -3,0%
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Mkt OTC Mkt PEC Mkt PAC Mkt NUT Mkt Speciali E-commerce

FocusDermocosmesi

Igiene Personale

Igiene Orale

Bambini

Il segmento dell’Autocura

Il mercato Nutraceutico

Gli Alimenti a Fini Medici 
Speciali (AFMS)

I Fitoterapici

Il Veterinario

I Medical Device

Introduzione Tot. Mkt farma

per canale

distributivo

Tot. Mkt in 

farmacia

Il Mercato Personal Care: le top 10 corporation

Fatturato delle prime 10 corporation in farmacia – Year To Date (YTD)

Distribuzione per volumi         (mln di unità) Evoluzione % rispetto al YTD precedente

0 20 40 60 80

12,5%

4,0%

4,5%

1,7%

-2,0%

7,1%

-11,1%

-8,3%

2,3%

16,7%

-20% -10% 0% 10% 20%

L oreal

Pierre fabre

Unifarco

Icim international

Procter & gamble

Ganassini

Viatris

Laboratoire native

Giuliani

Colgate-palmolive

L oreal

Pierre fabre

Unifarco

Icim international

Procter & gamble

Ganassini

Viatris

Laboratoire native

Giuliani

Colgate-palmolive

Valori Market:

Fatturato: 790 milioni di €

Evoluzione: -0,5%
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Mkt OTC Mkt PEC Mkt PAC Mkt NUT Mkt Speciali E-commerce

FocusDermocosmesi

Igiene Personale

Igiene Orale

Bambini

Il segmento dell’Autocura

Il mercato Nutraceutico

Gli Alimenti a Fini Medici 
Speciali (AFMS)

I Fitoterapici

Il Veterinario

I Medical Device

Introduzione Tot. Mkt farma

per canale

distributivo

Tot. Mkt in 

farmacia

Il Mercato Personal Care: le top 10 aziende

Fatturato delle prime 10 aziende in farmacia – Anno Mobile (MAT)

Distribuzione per fatturato (mln di €) Evoluzione % rispetto al MAT precedente

0 20 40 60 80 100 120

1,8%

-1,0%

-3,0%

-0,8%

7,5%

-7,6%

-6,6%

-12,5%

0,1%

-1,7%

-15% -10% -5% 0% 5% 10%

Unifarco

P&G

ICIM

Ganassini

La Roche Posay

Eau Thermale Avene

Vichy

Meda Pharma

Giuliani

Zeta

Unifarco

P&G

ICIM

Ganassini

La Roche Posay

Eau Thermale Avene

Vichy

Meda Pharma

Giuliani

Zeta

Valori Market:

Fatturato: 1.933 milioni di €

Evoluzione: -3,0%
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Mkt OTC Mkt PEC Mkt PAC Mkt NUT Mkt Speciali E-commerce

FocusDermocosmesi

Igiene Personale

Igiene Orale

Bambini

Il segmento dell’Autocura

Il mercato Nutraceutico

Gli Alimenti a Fini Medici 
Speciali (AFMS)

I Fitoterapici

Il Veterinario

I Medical Device

Introduzione Tot. Mkt farma

per canale

distributivo

Tot. Mkt in 

farmacia

Il Mercato Personal Care: le top 10 aziende

Fatturato delle prime 10 aziende in farmacia – Year To Date (YTD)

Distribuzione per fatturato (mln di €) Evoluzione % rispetto al YTD precedente

0 10 20 30 40 50

4,5%

1,7%

-2,0%

19,2%
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-11,2%
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-20% -10% 0% 10% 20% 30%

Unifarco

ICIM

P&G

La Roche Posay

Ganassini

Eau Thermale Avene

Vichy

Meda Pharma

Giuliani

Zeta

Unifarco

ICIM

P&G
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Meda Pharma

Giuliani

Zeta

Valori Market:

Fatturato: 790 milioni di €

Evoluzione: -0,5%
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Mkt OTC Mkt PEC Mkt PAC Mkt NUT Mkt Speciali E-commerce

FocusDermocosmesi

Igiene Personale

Igiene Orale

Bambini

Il segmento dell’Autocura

Il mercato Nutraceutico

Gli Alimenti a Fini Medici 
Speciali (AFMS)

I Fitoterapici

Il Veterinario

I Medical Device

Introduzione Tot. Mkt farma

per canale

distributivo

Tot. Mkt in 

farmacia

Il Mercato Personal Care: impatto dell’innovazione

Peso del lanci nel mercato in farmacia – Anno Mobile (MAT)

Si considerano ‘Nuovi prodotti’ i prodotti lanciati negli ultimi 12 mesi
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MAT
mag 2020

MAT
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-3,0%5,3%

-8,4%



Giorgio Cenciarelli
Experienced Healthcare Executive
Indipendent Consultant

LE NUOVE DINAMICHE E TRASFORMAZIONE DELLA 

DISTRIBUZIONE INTERMEDIA NEL CANALE FARMACIA

Milano 29 Giugno 2020 



Giorgio Cenciarelli
Experienced Healthcare Executive
Indipendent Consultant

La sintesi delle informazioni riportate nella presentazione sono il risultato  di 

interviste con i responsabili di Distributori Intermedi, in particolare:

CEF                            So.Farma.Morra

Unico                          Farvima Catena Farmaceutica

Sima                           Farmacentro



OTC + COMMERCIALE

10,3 Miliardi €

ETICO

14,2 Miliardi €

24,5 Mld €

-0,8%

IL MERCATO TOTALE IN FARMACIA

Il mercato Etico conferma un trend negativo, sostanzialmente flat il commerciale

- 1,3%- 0,1%

Totale Mercato 2019

Fonte dati IQVIA Solutions Italy Giorgio Cenciarelli Experienced Healthcare Executive
Indipendent ConsultantMercato a Valori Prezzo al Pubblico



OTC + COMMERCIALE

4,7 Miliardi €

ETICO

6,5 Miliardi €

11,2 Mld €

-4,0%

IL MERCATO TOTALE IN FARMACIA

Il mercato Etico conferma un forte trend negativo, soffre anche il comparto commerciale

- 5,0%- 2,0%

Totale Mercato 

Prime 24 settimane: 14 Giugno 2020

Fonte dati IQVIA Solutions Italy Giorgio Cenciarelli Experienced Healthcare Executive
Indipendent ConsultantMercato a Valori Prezzo al Pubblico



EVOLUZIONE DEL MERCATO IN FARMACIA

Trend di mercato settimanale dal Dicembre ‘19 al 21 Giugno 2020 

Fonte:  Pharmacy Scanner
dati IQVIA Solutions Italy Giorgio Cenciarelli Experienced Healthcare Executive

Indipendent Consultant

Il mercato dei Farmaci dopo il 

picco di metà Marzo in 

continua e costante discesa 

Il mercato Commerciale in 

terreno positivo da fine 

Gennaio a metà Marzo segna 

un trend negativo in particolare 

negli ultimi 2 mesi

Fonte:  Pharmacy Scanner
dati IQVIA Solutions Italy



LE VENDITE ON-LINE DELLA FARMACIA NEL 2020

OTC e Personal Care incrementano la loro quota nel mercato On line

NUMERO SCNTRINI

Fonte:  Pharmacy Scanner - dati IQVIA Solutions Italy Giorgio Cenciarelli Experienced Healthcare Executive
Indipendent Consultant

NELL’ONLINE L’0TC VALE DUE TERZI DELLE VENDITE



IL NUMERO DI ABITANTI PER FARMACIA SI E’ RIDOTTO DEL 9% IN 3 ANNI 

Giorgio Cenciarelli Experienced Healthcare Executive
Indipendent Consultant

Le aperture delle nuove Farmacie è in controtendenza rispetto all’Europa
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L’EVOLUZIONE NEGLI ULTIMI 10 ANNI DELLA DISTRIBUZIONE INTERMEDIA

Giorgio Cenciarelli Experienced Healthcare Executive
Indipendent Consultant

Fonte dati IQVIA Solutions Italy

45%

56%57%

80%

Quote di mercato a Valore          
Mercato Indiretto:

Top 10 Grossisti dal 57% al 80%  

Top 5 Top 10

80%
90%

Quote di mercato dei Top5 grossisti nei principali Paesi europei

99%

2009 2019



LA  MARGINALITA’ PER LA DISTRIBUZIONE INTERMEDIA

Giorgio Cenciarelli Experienced Healthcare Executive
Indipendent Consultant

Nel 2010 la quota spettante ai Distributori per i farmaci è passata dal       6,65% al 3% 

Dimezzando il margine in un mercato in contrazione

Il prezzo medio per confezione dei farmaci di classe A sono diminuiti 
progressivamente

€ 13,35 nel 2009 con un margine di € 0,81

€ 9,10 nel 2018 con un margine di € 0,25

€ 0,25 per confezione copre solo il 50% dei costi



LA CONTINUA CONCENTRAZIONE DELLA DISTRIBUZIONE INTERMEDIA

Giorgio Cenciarelli Experienced Healthcare Executive
Indipendent Consultant
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- Molto basso il margine per la distribuzione intermedia, 
numerosi bilanci in sofferenza, media EBITDA tra 0,7% e 1,5 %

- Con il solo farmaco il margine è negativo\pari a zero, la 
sostenibilità economica (comunque molto bassa) proviene dal 
commerciale, DPC, export\import, dilazioni nei pagamenti ai 
farmacisti e servizi in farmacia 

- La concentrazione continuerà in futuro attraverso fusioni ed 
acquisizioni anche a partecipazione mista (49% - 51%), Ultima: 
Corofar da parte di So.Farma.Morra

- Il numero di consegne giornaliere continuerà a ridursi dalle 
attuali 4\6 a 2\4, per arrivare a 1\2 consegne al giorno con la 
seconda a pagamento o in funzione del fatturato generato  



GLI ACQUISTI DIRETTI DELLE FARMACIE  

Giorgio Cenciarelli Experienced Healthcare Executive
Indipendent Consultant

In continua crescita per i Farmaci stabili per il Commerciale
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Commerciale Etico

% acquisti diretti 2008-2018

2,3 Miliardi prezzo al pubblico) 

di vendite dirette:

15,6% del mercato Etico totale

70% delle vendite dirette da 18

aziende (il 40% da 6 aziende)

Quota % dirette sul totale:

• 10,8% per aziende pharma

• 38,3% per genericiste

Fattori chiave



ITALY BEAUTY TRENDS

NPD





Fonte: The NPD  Group



Fonte: The NPD  Group



Fonte: The NPD  Group



Fonte: The NPD  Group



Fonte: The NPD  Group



Fonte: The NPD  Group



Fonte: The NPD  Group



QUALI CAMBIAMENTI 
STRUTTURALI HA 

LASCIATO LA PANDEMIA 
NEL LARGO CONSUMO?

Nielsen











































I TREND MONDIALI 
NELL'EVOLUZIONE 
POST-EMERGENZA

Mintel



ANALISI INNOVAZIONE 
GLOBALE

L’andamento del mercato e analisi sul tasso 
d’innovazione per categoria,format, claim



Mintel Global New Products Database (GNPD) è un 

database di ricerca che permette di analizzare il mercato

dal punto di vista dell’innovazione del prodotto. 

Oltre 40.000 nuovi lanci 

di prodotto al mese
Prodotti acquistati in 86 

paesi mondiali

46 categorie e 

273 sottocategorie

Cosa vogliono i consumatori e perché

Database di nuovi lanci

(GNPD - Global New Products Database) 



Mintel GNPD: where Super-Category matches Beauty & Personal Care

and Date Published is between Aug 2016 and current date (Jul 2021)

L’evoluzione dei lanci Beauty anno per anno - globale
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Mintel GNPD: where Super-Category matches Beauty & Personal Care

and Date Published is between Aug 2016 and current date (Jul 2021)

L’evoluzione dei lanci Beauty per categoria - globale
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Mintel GNPD: where Super-Category matches Beauty & Personal Care

and Date Published is between Aug 2016 and current date (Jul 2021)

L’evoluzione dei lanci Beauty per format/texture - globale
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Mintel GNPD: where Super-Category matches Beauty & Personal Care

and Date Published is between Aug 2016 and current date (Jul 2021)

L’evoluzione dei lanci Beauty per claim – globale (i top 5 claim piú in crescita)
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L’IMPORTANZA DEL VALORE E COME 
TRASFERIRLO AL CONSUMATORE

I brand del beauty hanno la possibilitá di elevare il rapporto 
qualitá-prezzo con prodotti ingegnosi che rispettano i budget 
ridotti dei consumatori



FANNO SCORTA

32%
dei consumatori spagnoli fa 

scorta di prodotti essenziali 

per la cura del corpo (es. 

sapone per le mani, 

shampoo)

ACQUISTA PRODOTTI PREMIUM

21%
dei consumatori italiani 

acquista prodotti premium 

come regalo per se stessi

VALORIZZANO L’ESPERIENZA

68%
dei consumatori del Regno 

Unito afferma che per loro le 

esperienze sono più 

importanti dei beni materiali

Base: Spain - 1,000 internet users aged 16+; Italy - 1,000 internet users aged 16+; UK - 1,000 internet users aged 16+ Source: Lightspeed/Mintel

Come si comportano i consumatori durante la pandemia



Base: internet users aged 16+ who have bought beauty/grooming products in the last 12 months (France: 987; Germany: 1,987; Italy: 991; Spain: 993)

Source: Lightspeed/Mintel

La consapevolezza ambientale promuove le routine minimaliste
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Europe: % dei consumatori che acquistano meno prodotti beauty con l’intento di ridurre l'impatto ambientale della loro routine, ottobre 2020



• Comunicazione precisa e 

chiara per giustificare 

l'acquisto del prodotto

Source: SOAPBottle; Haeckels

Ridefinire il valore

SOAPBOTTLE ha un packaging di sapone HAECKELS – bagnoschiuma in compresse – aggiungendo acqua bollente é possibile

creare fino a 100ml di bagnoschiuma per compressa



Minimalist, clean wellness 

essentials

Ingredients

Five-minute routine

Merit Beauty

Iterazioni di un ingrediente

Slurp Laboratories Hyaluid

Trasmettere valore tramite il minimalismo



Mintel Beauty Personas

Il consumatore tipo da considerare

Cosa condiziona il suo acquisto?

• Offerte/sconti

• Prodotti formato famiglia

• Prezzo

• Convenienza

• Disponibilità

• Soddisfare un'esigenza specifica del momento

I Driver Mintel ai quali viene associata?

VALORE: considera i prodotti beauty da un aspetto 

puramente funzionale. Non é molto esperta, né informata e 

non segue particolarmente le tendenze, ma è sempre alla 

ricerca di prodotti performanti e allo stesso tempo 

accessibili. È spesso attratta da offerte promozionali, e.g. 

paghi uno prendi uno gratis, e da sconti per acquisti 

all'ingrosso.



www.cosmeticaitalia.it

https://www.google.com/url?q=https://www.facebook.com/CosmeticaItaliaAssociazione&sa=D&source=hangouts&ust=1611831325527000&usg=AFQjCNF-41lcSJfPkkxkBdf1ZYcuUJErcw
https://www.google.com/url?q=https://www.instagram.com/associazionecosmeticaitalia/?hl%3Dit&sa=D&source=hangouts&ust=1611831325527000&usg=AFQjCNHAsQP6-nwVIE0t_A-2xufJdNV2YA
https://www.google.com/url?q=https://www.linkedin.com/company/cosmetica-italia?trk%3Dbiz-companies-cym&sa=D&source=hangouts&ust=1611831325527000&usg=AFQjCNHU_J4E6ei2H8bWPVnel51LT0dtrg
https://www.youtube.com/user/cosmeticaitalia
http://www.cosmeticaitalia.it/

