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General per offrire ai propri clienti 

una shopping experience positiva 

e appagante. Traguardi da raggiun-

gere anche grazie a una conti-

nua attenzione ai cambiamenti e 

alle nuove tendenze del mercato 

(come quella relativa alla cosmesi 

e alla detergenza naturale e bio-

logica, di cui parleremo in questo 

numero dell’house organ) per es-

sere sempre al passo coi tempi e 

rispondere in maniera rapida ed 

efficace alle mutevoli esigenze dei 

consumatori.

In vista dei prossimi obiettivi e dei 

futuri successi che attendono il 

nostro Gruppo, ecco dunque l’au-

gurio di un’estate serena, affinché 

possiate ricaricare le forze e le 

energie necessarie!  

L’arrivo dell’estate viene vissuto 

un po’ come la fine dell’anno: una 

pausa dai ritmi frenetici quotidiani, 

in cui tirare le somme di quanto è 

stato fatto nei mesi scorsi e pre-

pararsi per quelli a venire. Il no-

stro Consorzio, del resto, in que-

sta prima parte del 2017 ha fatto 

tanto – sia a livello di Centrale 

che di singoli soci – e si appresta 

a portare avanti i propri proget-

ti (di sviluppo rete, ampliamento 

assortimentale e rafforzamento 

sul mercato soprattutto) per chiu-

dere l’anno in ulteriore crescita. 

Progetti già avviati e che stanno ri-

scuotendo successo, come il lancio 

del nuovo concept dei punti ven-

dita a insegna Smoll da parte di 

Meloni o le iniziative realizzate da 
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cambiamento nel consumatore: le 
persone sono sempre più attente 
a ciò che mangiano e acquistano, 
nonché desiderose di conoscere la 
composizione e la provenienza degli 
ingredienti, anche perché internet le 
ha rese ancora più autonome nella 
ricerca delle informazioni. Si tratta 
di un’attenzione che coinvolge 
anche i bambini: grazie all’aumento 
(ben +50%) delle mense scolastiche 
che offrono alimenti bio e alla spesa 
delle mamme che portano in tavola 
cibi biologici (le stesse che scelgono 
per sé, poi, cosmetici naturali) stia-
mo abituando i piccoli consumatori 
a questo tipo di referenze, facendoli 
vivere in un contesto familiare e so-
ciale predisposto al loro consumo. 
Un cambiamento che permette, di 
conseguenza, al mercato cosmetico 
naturale e biologico di crescere, se-
gnando un passaggio generazionale 
e toccando trasversalmente tutta la 
società: dal bambino al genitore».

Prodotti sicuri e certificati
L’industria si sta muovendo per 
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cosa sta cambiando?
Dopo il successo in co-
stante crescita registrato 
nel comparto alimentare, 
il segmento biologico e 
naturale inizia ad affermar-
si anche nella cosmesi. Ne 
abbiamo parlato con Ste-
fano Manfrinato, direttore 
commerciale di Harbor.

Il futuro della cosmesi naturale 
si prospetta roseo e in continuo 
aumento: detergenti, creme e make 
up “green”, infatti, conquistano 
sempre più consumatori, sulle cui 
scelte di acquisto pesano ormai in 
maniera preponderante la qualità 
degli ingredienti e la presenza di 
certificazioni.

Una fase di cambiamento 
«I dati a nostra disposizione 
evidenziano per i prossimi cinque 
anni – conferma Stefano Manfrina-
to - una tendenza in crescita per 
i prodotti naturali e biologici. È in 
atto da qualche tempo, infatti, un 

rispondere al meglio a queste 
tendenze di consumo, proponendo 
nuovi prodotti che siano anche 
sicuri tanto per le persone quanto 
per l’ambiente. «Auspico, da parte 
dell’industria, sempre più chiarezza 
e trasparenza, mantenendo con il 
consumatore una relazione corretta 
e basata su veri e propri valori. – 
continua il manager - Noi di Harbor, 
ad esempio, un paio di anni fa 
abbiamo deciso con convinzione di 
aderire al disciplinare Cosmos, anzi 
siamo stati la prima società italiana a 
farlo. Una scelta molto impegnativa 
che ci obbliga ad attenerci, nella rea-
lizzazione dei prodotti, a restrittive e 
continue misure di controllo relative 
ai principi attivi utilizzati nonché alla 
loro applicazione all’interno delle 
formulazioni.

Innovazione 
ed ecosostenibilità
Cerchiamo di essere innovatori e 
quanto più vicini alle tendenze del 
biologico, che prevedono non solo 
di realizzare un prodotto bio, ma 



distributivi (profumerie, drugstore 
e punti vendita della distribuzione 
organizzata) stiamo notando un 
grande fermento verso i prodot-
ti naturali e biologici certificati. 
Purtroppo, però, oggi il distributore 
è ancora vincolato da logiche di 
marginalità e profitto che devono 
essere modificate: se si vuole fare 
davvero innovazione, bisogna capire 
che essa non riguarda più solo il 
presentare prodotti delle multina-
zionali (che gestiscono il 90% degli 
scaffali, senza sostanzialmente offrire 
alcuna novità!) e che il distributore 
stesso deve farsi carico di modi-
ficare la logica dell’assortimento, 
puntando su una serie di proposte 
che siano davvero innovative».

Maggiore visibilità 
a scaffale
Cosa fare, dunque, per valorizzare 
le proposte naturali e biologiche 
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di avere anche un’attitudine e un 
atteggiamento nei confronti dell’am-
biente a impatto zero, per garantire 
a tutti la massima sicurezza. Il nostro 
claim, del resto, è “Il lusso etico”, 
dove per lusso non s’intendono 
prodotti lussuosi ma ricchi dal 
punto di vista della formulazione, 
mentre il termine etico si riferisce al 
corretto posizionamento di prezzo 
nei confronti del consumatore 
nonché alla sicurezza del prodotto, 
garantita da una serie di certifica-
zioni che si aggiungono al disciplina-
re Cosmos (ad esempio “vegan ok” 
e “nickel tested”)».

Il futuro nella distribuzione
Un cambiamento si sta verificando 
anche sul fronte della distribuzione, 
dove si comincia a notare un mag-
giore interesse verso l’assortimento 
naturale e bio, anche se la strada 
è ancora lunga. «Nei vari canali 
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sugli scaffali dei negozi? «Attual-
mente ci sono proposte ancora 
poco strutturate e poco ben 
visibili: mi piacerebbe, invece, che 
il distributore allestisse delle isole 
interamente dedicate al comparto, 
in cui il consumatore possa trovare 
tutti i prodotti naturali e biologici 
disponibili. Qualcuno in realtà lo sta 
già facendo, ma in modo ancora 
frammentato e poco sistematico, 
nonostante si noti la tendenza a 
dare maggiore spazio a questo 
genere di assortimento. Siamo, 
quindi, in una fase di passaggio e 
sono sicuro che l’attesa porterà alla 
realizzazione sempre più organizza-
ta di questi corner per la cosmesi» 
conclude Stefano Manfrinato.



Passaparola, il cliente 
contento è di gran lunga 

il miglior venditore!

Luca Foresti apparso su il 
Sole 24 Ore nel marzo 
scorso: “Il passaparo-
la è sempre più la 
fonte principale 
della forza di un 
brand. Le aziende 
crescono perché 
i clienti conten-
ti parlano dei 
prodotti e servizi 
di quell’azienda, 
creando negli 
altri la curiosità 
di provare oppure 
incontrando negli 
altri, bisogni che quella 
azienda può soddisfare. 
Il fenomeno, quindi, è appa-
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Lo scorso fine settimana, al mio 
primo week-end “total-beach” 
mi è capitato di ascoltare i vicini 
di ombrellone che forse, colpa il 
gran caldo, parlavano di gelati, dei 
loro gusti (creme vs frutta) e della 
loro gelateria preferita. Pensate, 
in disaccordo totale sui gusti del 
gelato, questi signori residenti a 
Firenze centro, convenivano sulla 
scelta della gelateria ed erano 
pronti a far ben 5 chilometri per 
andare in periferia e recarsi, a 
detta loro, nella “migliore”.

La forza del passaparola
Ecco la “magia” del PASSAPARO-
LA! E ascoltandoli mi è venuto in 
mente un bell’ar ticolo a firma di 
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Il successo di un punto vendita dipende soprattutto dal grado di soddisfazione dei clienti che, vi-
vendo un’esperienza di acquisto positiva e appagante, tendono a consigliarlo alle altre persone. 
Il passaparola, dunque, è fondamentale: ancora di più dall’avvento dei social network!

A cura di M.B.
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interessante ed esce dalla rete di 
persone a cui ne parliamo, molti-
plicandosi in rete fino a raggiun-
gere numeri importanti di contatti 
raggiunti”.

Non più geografia ma rete 
sociale
Da queste considerazioni, possia-
mo affermare che: “Si ha maggiore 
passaparola dove si ha la maggior 
densità di clienti soddisfatti. Quin-
di, se non si è ancora saturato un 
mercato, si hanno maggiori ritorni 
in termini di crescita nei mercati 
già occupati che in quelli nuovi. 
Se una volta era la geografia a 
dominare il passaparola (contava 
chi viveva o lavorava vicino a chi) 
oggi con la rete sono le reti socia-
li, i gruppi di affinità di interessi ad 
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rentemente sempli-
cissimo: persone che 
parlano con persone 
raccontando la loro 
esperienza.

Da qui deriva il 
successo
Ma se lo andiamo ad 
analizzare, risulta un 
fenomeno comples-
so e molto interes-
sante, alla base del 
successo o insucces-
so di molte iniziative 
economiche. Ogni 
persona ha una 
rete di persone con 
cui interagisce. Questa rete ha 
due aspetti rilevanti: il numero di 
persone e la nostra credibilità nei 
loro confronti”.

Passaparola e social media
Inoltre: “Con l’avvento dei social 
network il fenomeno del passa-
parola, che una volta era quasi 
esclusivamente fisico, ha ricevuto 
una componente importante di 
influenza digitale. Non cambia il 
concetto, cambiano i numeri e i 
profili di credibilità. Si allargano i 
numeri ma la credibilità media si 
abbassa: è il mondo delle tante 
relazioni deboli. Altro aspetto 
nuovo grazie ai social network è 
il fenomeno della viralità: a volte 
una notizia risulta particolarmente 
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avere un ruolo sempre maggiore. 
È molto importante avere dalla 
propria gli opinion-leader per-
ché hanno una potenza di fuoco 
fondamentale per il successo di 
un brand. I clienti contenti sono 
nettamente i migliori venditori di 
quel brand”.

Contano (anche) cortesia e 
professionalità
Il messaggio, dunque, è chiarissi-
mo: nonostante le mille iniziative 
promozionali, la ricerca del prezzo 
e dell’assortimento migliori piutto-
sto che l’uso delle nuove tecno-
logie o delle app più innovative, 
il buon vecchio PASSAPAROLA 
continua a essere uno strumen-
to formidabile per fidelizzare la 
Clientela e farla tornare a fare 

acquisti nei nostri 
negozi! In tutto 
questo, la cortesia, 
la disponibilità e la 
professionalità del 
personale addetto 
alle vendite di-
ventano essenziali 
affiché il cliente, 
trovando piena 
soddisfazione nella 
sua esperienza di 
acquisto, parlerà 
bene di Noi e del-
la nostra insegna!
A buon intendi-
tor…

A cura di M.B.



Il restyling dell’area 
makeup
Il progetto prevede anche un’e-
voluzione del corner dedicato alla 
profumeria e al makeup, pensato per 
assicurare una shopping experience 
positiva ed emozionale. A cominciare 
dalla scelta dei materiali, dalle tonalità 
calde, e dalle luci di intensità diverse 

che danno visibilità ai prodotti nelle 
vetrine e illuminano l’ambiente anche 
attraverso lampade d’arredo in filo 
metallico a sospensione.

Distintività e praticità
L’obiettivo è quello di creare un 
negozio dotato di una grande rico-
noscibilità e di un format di qualità, 
che superi l’effetto supermarket dei 

La strategia di marketing elaborata 
dal nostro socio e basata sul re-
branding di Smoll procede a pieno 
ritmo, attraverso l’aggiornamento 
dei punti vendita di proprietà, che 
si presentano ai clienti con una 
nuova veste grafica esterna e un 
layout interno completamente 
rinnovato.

Ambienti accoglienti 
e ben organizzati
Il nuovo concept store, in par-
ticolare, punta su un ambiente 
accogliente che offre alla clientela un 
ricco assortimento di prodotti esposti 
sugli scaffali in modo chiaro e ordinato, 
anche grazie a una comunicazione in-
store declinata con display e materiale 
pop di grande impatto visivo.

punti vendita più tradizionali. Negozi 
“smart”, quindi, vicini ai clienti e in 
grado di rispondere alle loro esigenze 
grazie a un personale sempre gentile e 
preparato.

Procede a gonfie vele il progetto di riposizionamento avviato 
pochi mesi fa da Meloni, che prevede il restyling dei punti 
vendita Smoll con un nuovo layout

Smoll: un nuovo concept 
per una nuova 
shopping experience 
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Le novità dell’insegna riguardano 
anche il web. È online, infatti, il 
nuovo sito www.smoll.it, dove 
poter effettuare i propri acquisti in 
tutta comodità con un solo click 
e trovare tutte le offerte attive nei 
punti vendita.



Anche nel mondo della detergenza si assiste a una maggiore attenzione verso i prodotti 
ecologici, che rispettano l’ambiente e garantiscono la massima sicurezza anche per il con-

sumatore. Giorgio Dal Prato, Presidente di Assocasa, analizza le tendenze in atto 
nel nostro Paese evidenziando l’impegno di industria, da un lato, e consumatori dall’altro 

nell’adottare misure e atteggiamenti “ecofriendly”.

ECOSOSTENIBILITÀ: 
il cura casa è sempre più virtuoso

lavastoviglie -1% e altri detergenti 
-2%. Tra gli altri comparti, invece, i 
coadiuvanti per lavaggio segnano 
-1% e i prodotti per la manutenzio-
ne -2%. In quest’ultimo segmento, si 
segnala che i deodoranti registrano 
un segno negativo (-3%), mentre il 
cura auto è stabile con -0,5%. Nel 
2016 sono stati lanciati nel mondo 
del cura casa 2.500 nuovi prodotti, 
che a oggi rappresentano il 13% del 
referenziamento totale, contribuen-
do all’8% del fatturato dell’ultimo 
anno, pari a 202.5 milioni di euro.

L’attenzione all’ambiente 
è un aspetto sempre più 
considerato dalle aziende: 
il segmento dei detergenti 
“ecofriendly” è in crescita?
Il segmento dei detersivi “amici 
dell’ambiente”, in realtà, è sempre 
stato presente sul mercato senza 
però avere un grande impatto. 
Claim come “di origine naturale”, 
“totalmente biodegradabile” e simili, 
infatti, non sono stati in grado di 
raggiungere un’ampia percentuale 
di consumatori. Recentemente si è 
assistito a una crescita di mercato 
di quei prodotti con claim di natura 
“ecologica” che presentano certi-
ficazioni ambientali riconosciute a 
rassicurazione dei consumatori.

Quali sono i principali ele-
menti a cui ricorre l’industria 

Qual è stato l’andamento 
del comparto nel corso del 
2016 e in questi primi mesi 
dell’anno? A cosa è dovuto 
questo andamento?
Nell’anno terminante a febbraio 
2017 le vendite del cura casa (de-
tergenti e prodotti per la manuten-
zione) esclusi i disposable, segnano 
a valore complessivamente -2,7%. 
Su tale dato pesa anche l’anda-
mento particolarmente negativo 
del comparto dei disinfestanti, che 
registra -13%, dovuto probabil-
mente alle condizioni climatiche 
della stagione estiva 2016. A livello 
di comparti, quello dei detergen-
ti registra un -2%. In particolare, 
il bucato segna -2%, stoviglie e 

per la realizzazione di prodot-
ti “green”?
L’industria della detergenza ha 
deciso di rendere evidenti tutti gli 
sforzi nell’ambito della sostenibi-
lità promuovendo il Charter per 
la Pulizia Sostenibile, un’iniziativa 
volontaria che impegna le azien-
de all’adozione di procedure per 
il continuo miglioramento del 
prodotto in tutte le fasi del suo 
ciclo di vita: dalle materie prime 
utilizzate fino alla progettazione 
degli imballaggi e all’informazione 
sui comportamenti corretti per un 
uso sicuro. Tale procedura viene 
sottoposta alla verifica da parte di 
certificatori esterni indipendenti. 
Inoltre il Charter, per le categorie di 
detersivi più importanti, ha anche 

Giorgio DAL PRATO
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mente trattati nel magazi-
ne online “Puliti&Felici” di 
Assocasa. Qual è la risposta 
dei consumatori a queste 
tematiche?
Da diversi anni, ormai, il tema della 
pulizia è sbarcato sul web: forum, 
social network ma anche semplici 
blog e siti internet sono pieni di 
opinioni, consigli, punti di vista e 
suggerimenti un po’ su tutto, com-
presi i prodotti per la pulizia. Oggi, 
però, la tendenza a iniziare le ope-
razioni di pulizia direttamente dalla 
rete parlando di prodotti, metodo-
logie, dosaggi, qualità e quant’altro, si 
fa sempre più marcata. Per questo 
motivo, Assocasa, ha deciso di ren-
dersi sempre più vicina e a disposi-
zione dei consumatori attraverso il 
web magazine “Puliti&Felici” (pulitie-
felici.it) che può offrire agli utenti 
consigli, suggerimenti e strategie per 
la cura della casa. Dall’analisi delle 
conversazioni online, è emerso che 
tra i temi più dibattuti ci sono il 
risparmio e la sostenibilità, unite alla 
ricerca di informazioni riguardanti 
i bambini, gli animali domestici e il 

trattamento di macchie e aloni 
che tendono a diventare 

permanenti. In generale, 
si riscontra la ten-

denza del consu-
matore a ricercare 
e, attivamente, 
a somministra-
re consigli su 
prodotti da usare 
e modalità di 

impiego. 

Per quanto ri-
guarda, invece, il 

segmento biologico: 
quali trend si stanno re-

gistrando nel comparto?
L’applicazione del concetto 
biologico tout court non è 
semplice in detergenza: non 
ha una definizione legale. 
Anche parlare di tensioattivi 
di origine naturale, o addirit-
tura vegetale, non è di per sé 
garanzia di miglior impatto 
ambientale. Infatti, anche se 

valutato il destino ambientale degli 
ingredienti, in modo da fissarne il 
quantitativo massimo per un uso 
sicuro. L’adesione a tale progetto è 
visibile sulle confezioni grazie a un 
logo che identifica facilmente tutti 
gli aderenti al Charter.

Attraverso la certificazione 
Ecolabel, l’Unione Europea 
ha fissato alcuni punti per il 
riconoscimento dei prodot-
ti “amici dell’ambiente”: 
qual è la situazione nel 
nostro Paese?
L’Ecolabel è lo schema più cono-
sciuto di certificazione ambientale: i 
prodotti che si possono fregiare di 
questo marchio aderiscono ai crite-
ri messi a punto dall’ente europeo 
che lo concede. Nonostante siano 
numerosi i produttori che aderi-
scono all’Ecolabel, l’industria della 
detergenza ha proposto il sopraci-
tato Charter, che non si limita alla 
semplice valutazione della formula, 
ma tiene in considerazione tutte le 
fasi della vita del detersivo, dalla sua 
progettazione, alla produzio-
ne, alla distribuzione, 
all’utilizzo e allo 
smaltimento. La 
valutazione 
della fase di 
utilizzo è la 
principale 
differenza 
rispetto 
all’Eco-
label: è 
in questa 
fase, infatti, 
che avviene 
il maggior con-
sumo energetico 
e il maggior impatto 
ambientale. È, quindi, fondamen-
tale che il consumatore sia ben 
informato e attento a ridurre la 
temperatura dei lavaggi, a caricare 
correttamente la lavatrice e a mi-
gliorare i suoi comportamenti.

Rispetto per l’ambiente e 
riduzione degli sprechi sono 
alcuni dei temi maggior-

l’origine dell’ingrediente è vegetale, 
esso subisce poi una forte trasforma-
zione chimica; inoltre i risultati di bio-
degradabilità di tensioattivi di origine 
naturale e non, sono analoghi. 

Cosa bisogna fare ancora, se-
condo lei, per favorire la cre-
scita del “green” e del bio?
La scelta di prodotti di buona qualità, 
che garantiscano un risultato ottimale, 
assieme all’attenzione ai dosaggi e 
alle appropriate modalità di lavaggio 
è il modo migliore per minimizzare 
l’impatto ambientale di un’operazione 
che resta una norma igienica fon-
damentale e contribuisce al benes-
sere del singolo e dell’ambiente. È 
necessario, inoltre, leggere sempre 
attentamente l’etichetta dei prodotti, 
verificando che vi sia un marchio di 
certificazione ambientale, come il 
Charter. L’industria ha da tempo pro-
mosso e realizzato progetti volontari 
che vanno in questa direzione: con-
centrazione dei detersivi, riduzione 
del peso dell’imballaggio e sensibilizza-
zione all’abbassamento delle tempera-
ture di lavaggio,  ad esempio. 
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Continua il trend negativo 
dei prodotti per il cura casa, 
trainato soprattutto dal segmen-
to dei disinfestanti. A livello di 
format distributivo, il canale 
drug registra le performance 
migliori, seguito dai discount 
in sostanziale stabilità.

in particolare, l’unico a mostrare 
un leggero aumento è il detersivo 
liquido (+0,6%), mentre per gli altri 
prodotti continua il trend negativo: 
dalle polveri lavatrici (-7,4%) ai de-
tersivi per bucato a mano (-14,3%) 
fino agli indumenti fini (-5,7%). Nel 
sottocomparto stoviglie, invece, si 
registra la crescita dei detergenti la-
vastoviglie (+2,2%) e la flessione di 
quelli per stoviglie a mano (-4,2%).

…e quello dei format
A livello di canali distributivi, invece, 
le vendite hanno ottenuto per-
formance soddisfacenti nei drug 
specialist (+2,1%), mentre i discount 
mostrano una sostanziale stabilità 

I dati presentati in occasione del 
21° Osservatorio del mercato 
detergenti e prodotti per la casa, 
organizzato da Federchimica 
Assocasa in collaborazione con 
Nielsen, mostrano un comparto 
ancora in calo. Nell’anno terminante 
a febbraio 2017, infatti, le vendite 
registrano un -2,7% a valore (esclusi 
i disposable), dovuto principalmente 
all’andamento negativo dei disinfe-
stanti (-13,7%).

Il trend dei segmenti…
Un segno meno che riguarda 
praticamente tutti i segmenti, a 
cominciare dai detergenti (-1,9%), 
dal bucato (-2%) e dalle stoviglie 
e lavastoviglie (-1,3%). Per quanto 
riguarda il sottocomparto bucato, 

(+0,1%). Dati che testimoniano 
come i consumatori cerchino quali-
tà e ampiezza di assortimento unite 
a possibilità di risparmio. Gli altri 
store format – super e iper – regi-
strano, al contrario, un andamento 
negativo: rispettivamente -3,5% e 
-2,9%.

Le tendenze produttive
Negli ultimi mesi, i player del setto-
re hanno mostrato una particolare 
attenzione alla soddisfazione delle 
esigenze dei consumatori relative a 
igiene e pulizia della casa, studian-
do prodotti sempre più innovativi. 
Riduzione degli sprechi, maggiore 
sostenibilità, migliore praticità d’uso 
e convenienza sono, in particolare, 
gli obiettivi principali.
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La detergenza 
non “brilla”

I detersivi per bucato cresco-
no soprattutto nei drug 
specialist (+2,9%) e nei 
discount (+1,2%), così come i 
detersivi stoviglie, le cui vendi-
te salgono rispettivamente del 
3,8% e dell’1,5%.

Sono 2.500 i nuovi prodotti 
lanciati nel comparto cura 
casa nel corso del 2016, 
che rappresentano il 13% del 
referenziamento complessivo 
e l’8% del fatturato dell’ultimo 
anno (202,5 milioni di euro).



Marocco, Stati Uniti, Taiwan e, per 
la prima volta, Argentina, Cile, 
Giappone, Lettonia ed Emirati 
Arabi Uniti-Dubai).

Un’iniziativa di successo
Positivi anche i risultati ottenuti 
dall’International Buyer Program, 
lo strumento ormai consolidato 
della manifestazione per favorire e 
facilitare gli incontri di business tra 
le aziende, i buyer e i distributori. 
Risultati di cui si è detto soddisfat-
to anche Franco Boni, Presidente 
di Bologna Fiere: “grazie alle colla-
borazioni e alle partnership com-
merciali, il network di Cosmoprof 
Worldwide raggiunge i mercati in 
forte espansione di tutti i conti-
nenti, confermandosi un alleato 
strategico per le aziende del 
settore per lo sviluppo di nuovi 
business a livello globale”.

Numeri e convegni
Nel corso dell’evento sono stati 
presentati anche i risultati del 
comparto cosmetico del 2016, 
che mostrano un fatturato com-
plessivo di 10,5 miliardi di euro 

Sono stati oltre 250.000 i visita-
tori provenienti dai 150 Paesi che 
hanno partecipato alla fiera: un 
record di presenze internazionali, 
con il 16% in più di operatori 
stranieri rispetto all’edizione dello 
scorso anno.

Sempre più internazionale
Non solo: le aziende espositrici 
provenienti da 69 Paesi sono state 
2.677, alle quali si sono aggiunte 
le 29 collettive (tra cui Australia, 
Brasile, California, Cina, Corea del 
Sud, Germania, Israele, Indonesia, 

(+5%). Positiva anche la parte-
cipazione al ricco calendario dei 
convegni, incentrati sulle nuove 
tendenze di consumo e sugli 
scenari di mercato. Un’edizione 
che ha visto anche il debutto 
di Cosmoprime, l’area con 151 
espositori (l’81% dei quali stranie-
ri) attivi nel retail, con un posi-
zionamento di mercato specifico: 
dall’ high-end mass market alla 
profumeria prestige e di nicchia. 
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Cosmoprof ha ospitato la 
mostra “50 anni belli”, con 
l’esposizione di immagini 
di prestigiose riviste italiane 
e straniere, con le quali 
ripercorrere i mutamenti 
di stile nella cosmesi, nel 
trucco, nelle acconciature 
dal 1960 a oggi, toccando 
alcuni aspetti di costume 
legati a quegli anni.

La 50° edizione di Cosmoprof Worldwide Bologna si è conclusa con risultati soddisfacenti e 
numeri in crescita, anche per quanto riguarda la presenza delle aziende espositrici straniere.

COSMOPROF, un successo annunciato 
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L’evento B2B dedicato all’intera filiera del settore beauty e alle 
soluzioni e tecnologie innovative per l’industria cosmetica si è 
svolto a Bologna dal 16 al 19 marzo. In crescita la presenza del-
le aziende straniere, provenienti da 29 Paesi e da nuovi mercati 
di riferimento per il comparto: tra i principali, Corea del Sud e 
Giappone, con focus su soluzioni industriali ecosostenibili. Im-
mancabile l’appuntamento con il The Cosmopack Wall Award, 

che ha consentito alle aziende 
di presentare i loro progetti 
più innovativi e le ultime novità 
tecnologiche che caratterizze-
ranno la cosmetica del futuro. Il 
contest ha raccolto 73 progetti 
e ha premiato le soluzioni più 
originali e incisive nell’acquisto 
da parte di un consumatore 
evoluto e attento a nuovi mo-
delli di consumo.

Certificazioni ambientali
di prodotto: quale futuro?

Nel corso dell’evento H3i-Household, Industrial & Institutio-
nal Ingredients, organizzato con Federchimica-Assocasa, si è 
svolta la tavola rotonda “Certificazioni ambientali di prodot-
to: un’opportunità di mercato?”. Al centro della discussione, 
le certificazioni ambientali - a partire dall’Ecolabel europeo 
relativo ai detergenti – e la presentazione di utili soluzioni per 
introdurre nel mercato prodotti 
rispettosi dell’ambiente. Tra que-
ste, la possibilità di usare flaconi in 
plastica riciclata per i detersivi che 
assicurino le stesse performance di 
quelli classici. È stata presa in esame 
anche la revisione dei criteri Ecola-
bel votata in ambito europeo, che 
ha riguardato i detergenti suddivisi 
in diverse categorie tra cui multiuso, 
bucato, piatti e prodotti industriali.
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COSMOPROF, un successo annunciato 

Sana apre le porte 
alla cosmesi bio e 
naturale

Si svolgerà dall’8 all’11 settembre la 
prossima edizione di Sana, la fiera 
italiana di riferimento per il mondo 
del biologico e del naturale. Saranno 
tante le novità previste: dal layout 
più ampio alla riorganizzazione del 
settore Green Lifestyle, che avrà una 
formula arricchita di sette sotto-
categorie espositive. Nuovi, in par-
ticolare, i due padiglioni dedicati al 
settore Cura del corpo naturale e 
bio, in crescita in termini di presenze 
di aziende del settore. L’edizione 

2016 ha riscosso un grande succes-
so: 47.221 visitatori, 833 aziende pre-
senti, 50.000 mq di rassegna espo-
sitiva, oltre 60 eventi e workshop 
(con 4.800 partecipanti) e 2.300 
incontri con buyer provenienti da 27 
Paesi. Confermati anche quest’anno il 
Sana Shop, dove i visitatori potranno 
acquistare direttamente i prodotti 
esposti, e il VeganFest, la principa-
le iniziativa a livello nazionale sul 
mondo vegan, organizzata in colla-
borazione con VeganOk. Al Centro 
Servizi si terrà, invece, Sana Novità, 
lo spazio-vetrina dove scoprire i 
nuovi prodotti e le novità su quelli 
esistenti, mentre il Sana Academy  si 
concentrerà sugli argomenti di mag-
giore attualità.

Cosmopack 2017 sempre 
più internazionale 
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